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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou současného stavu společnosti NEXX s.r.o. 
v oblasti komunikace a jejího působení na společnost a zákazníky. Teoretická část se 
zaměřuje na nejnovější poznatky v dané problematice, současné trendy a vysvětlení 
základních pojmů. Praktická část představuje zhodnocení současného stavu společnosti 
a následně navržení nové komunikační strategie.  
 
Abstract 
Master thesis concerns analysis of actual state of the company NEXX s.r.o. in the field 
of communication and its impact on company and customers. The theoretical part is 
focused on the latest knowledge on the issues, current trends and explanation of basic 
concepts. The practical part presents evaluation of the actual state of the company and 
proposes a new communication strategy. 
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Úvod 
Žijeme v moderní době a také v době, která je pro mnohé z nás jakousi výzvou pro nový 
začátek. Určitě měl každý z nás někdy sen mít svoji vlastní firmu, vydělávat hodně 
peněz a být bohatý. Jenomže to bohužel v dnešní době není tak jednoduché, což víme 
většinou všichni.  
Komunikace je jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingového mixu, který je 
používán téměř denně v každé firmě. Komunikace znamená nejen výměnu informací a 
kódů, ale vzájemnou interakci subjektů, která má složité zákonitosti a pravidla, a v 
případě mezilidské komunikace i velmi jemnou psychologii. (12) 
Komunikace je slovo pocházející z latiny a v překladu znamená sdělení, sdílení či 
nějakou společnou účast na určité skutečnosti. Komunikace je součástí života každého z 
nás a téměř každý se s ní denně setkává. Pro řadu lidí je komunikace i určitým zdrojem 
jejich příjmů, neboť se jí živí. Komunikace se stala podstatou mezilidských vztahů a 
součástí společnosti. Je to v podstatě určité umění formulovat informaci tak, aby si 
člověk byl jistý, že mu bylo rozuměno.(35) 
Pro úspěch firmy je komunikace velmi podstatná. Na základě komunikace 
společnosti získávají své zákazníky a také určité postavení na trhu. Existuje celá řada 
různých typů komunikace, které jsou denně využívány. Komunikace je důležitou 
součástí marketingu. Každý z nás je svým způsobem marketingem ovlivněn. Počínaje 
reklamou na různých letácích a konče reklamou v televizi.  Marketingoví odborníci 
vědí, jak na své zákazníky zapůsobit tak, aby si koupili jejich výrobek či službu.  
Každá firma, která se chce udržet na trhu a mít stále své zákazníky, musí myslet 
jako oni. Protože firma je tu pro zákazníky, vyrábí a poskytuje zboží a služby jen pro 
ně. Bez nich by firmy nemohly existovat. A proto je jednou z nejdůležitějších součástí 
firmy kvalitní marketing, který umožní firmě být lepší než konkurence.  
Dnešní moderní doba nám umožňuje své výrobky a služby neustále inovovat, 
protože přicházejí na trh nové a nové technologie, které se neustále zlepšují. I to je 
důvod inovace svého marketingu, reklamy, která představí nový výrobek či službu, o 
které zákazník bude vědět. Většina firem se dnes zaměřuje více na vytváření hodnoty 
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pro zákazníka, a to poskytováním výrobků a služeb šitých na míru jeho potřebám a 
tužbám.  
Ve své práci budu navrhovat komunikační strategii pro společnost Nexx s.r.o. 
Komunikační strategie je velmi účinným nástrojem pro realizaci reklamních a 
marketingových aktivit společnosti, která říká, jaké prostředky a postupy mají být pro 
realizaci použity. 
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1. Vymezení problému, cíle práce a metody zpracování 
Společnost Nexx s.r.o. vznikla v roce 2005 a na trh vstoupila s vizí být úspěšnou 
firmou, získat řadu zákazníků a svou pozici na trhu. Nyní se bohužel tuto vizi nedaří 
naplňovat, a proto je zapotřebí učinit opatření, která povedou k opětovnému naplnění 
vizí.  
V počátku svého vzniku firma neměla problém získat nové zákazníky a najít své 
místo na trhu, neboť konkurence nebyla tak vysoká a podmínky pro podnikání byly 
jednodušší. Okolí firmy a tržní prostředí se neustále mění a firmy se musí přizpůsobovat 
trhu, aby v dnešním konkurenčním boji přežily.  
V současné době se společnost potýká se ztrátou zákazníků, což se projevuje na 
snížení objemu prodeje zboží, poskytovaných služeb a tudíž i snížení tržeb. 
V porovnání s konkurenčními firmami nejsou komunikační prostředky společnosti 
Nexx s.r.o. příliš efektivní, neboť první a zároveň poslední změnou prošly v době svého 
vzniku. Zkvalitněním komunikačních nástrojů a volbou správné komunikační strategie 
může společnost získat řadu nových zákazníků, zvýšit tím objem prodeje zboží a služeb 
a tím i docílit vyšších zisků.  
Volba správné a úspěšné strategie vychází ze znalosti podniku o přáních a 
požadavcích zákazníků a schopností podniku jejich přání a požadavky uspokojit. Bez 
znalosti a pochopení základních požadavků zákazníka firma nemůže na trhu uspět, 
neboť právě zákazníci umožňují společnosti existovat a vytvářet svou pozici na trhu.  
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem mé diplomové práce je analyzovat současný stav společnosti Nexx s.r.o. 
a navrhnout efektivní komunikační strategii. Komunikační prostředky, které společnost 
v současné době využívá, se osvědčily jako málo efektivní.  
Hlavní cíle obsahují i dílčí cíle: 
 Zjištění nedostatků v současných komunikačních prostředcích 
 Nalezení řešení vedoucí ke splnění cílů 
 Zlepšení celkového image firmy 
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 Zvýšit povědomí zákazníků o firmě 
Cílem komunikační strategie je nalézt vhodnou kombinaci nástrojů, které povedou 
k zlepšení současného stavu a to především získáním nových zákazníků, upevněním 
vztahů se stávajícími zákazníky a opětovnému získání své pozice na trhu.  
Prvotním cílem společnosti je zvýšení objemu prodeje zboží a poskytovaných 
služeb a s tím i spojené vyšší zisky. Pro realizaci komunikační strategie je důležité 
použití vhodných nástrojů marketingového mixu.  
Vedlejší cíle: 
 zhodnocení současných komunikačních prostředků 
 nalezení vhodných komunikačních prostředků 
 zhodnocení silných a slabých stránek společnosti 
 zhodnocení finanční situace 
 SWOT analýza 
1.2 Metody a postup řešení 
Důležitou součástí strategie jsou metody a postup řešení, které dávají přehled o stavu 
společnosti, jeho vnějším okolí, obecném a oborovém okolí firmy, vnějším okolí firmy 
a také současné finanční situaci.  
Jedná se o:  
 Vnější prostředí  
• SLEPTE analýza 
• Porterův model pěti sil 
 Vnitřní prostředí 
• Marketingový mix 
• Model 7S 
• SWOT analýza 
 Finanční analýza 
 ávrh komunikační strategie 
 14 
 
Vnitřní prostředí firmy tvoří zaměstnanci, ročenky, podnikové časopisy, výroční zprávy 
atd., které podávají informace o podniku.  
Vnější prostředí firmy je jeho okolí, tudíž se jedná o zákazníky, dodavatele, odběratele, 
obchodní partnery apod., kteří podávají informace o tom, jak si podnik ve skutečnosti 
vede.  
Další důležitou součástí postupu jsou analýzy, na základě kterých se zjišťují silné a 
slabé stránky podniku, jeho vztah k okolí, činnosti v oblasti ekonomické, politické, 
ekologické, také konkurence apod.  
Analýza vnějšího prostředí - jde o analýzu okolí podniku. Každý podnik má stejné 
okolí – jak místní, tak mezinárodní. Je důležité mít vztahy s okolím podniku, protože 
okolí ovlivňuje budoucnost podniku.  
SLEPTE analýza  - analýza širšího okolí podniku. Je zaměřená na prostředí sociální, 
legislativní, ekonomické, politické, technologické a ekologické.  
Porterův model pěti sil – analyzuje prostředí firmy a identifikuje konkurenci pomocí 
pěti sil. Jedná se o riziko vstupu potenciálních konkurentů, rivalita mezi stávajícími 
konkurenty, smluvní síla odběratelů, smluvní síla dodavatelů a hrozba substitučních 
výrobků.  
Analýza vnitřního prostředí -  jde o analýzu uvnitř samotného podniku. Řadí se sem 
znalosti a dovednosti podniku, jeho situaci, zaměstnance, výrobní program apod.  
Marketingový mix – souhrn čtyř základních marketingových nástrojů – výrobek, cena, 
komunikace a distribuce.  Tyto nástroje slouží firmě k dosažení cílů.  
7S  model – model strategie. Obsahuje 7 faktorů, které firma musí brát v úvahu, aby 
byla strategie úspěšná.  Jedná se o faktory S – strategie, S – struktura, S – systémy, S – 
styl vedení, S – spolupracovníci, S – schopnosti, S – sdílené hodnoty.  
Finanční analýza – dává přehled o celkové finanční situaci podniku prostřednictvím 
účetních výkazů.  
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SWOT analýza – analyzuje silné a slabé stránky podniku a její příležitosti a hrozby. Je 
to nástroj marketingové komunikace, který slouží k posouzení vnitřního a vnějšího 
okolí firmy.  
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Zákazníci 
Klíčem k úspěchu je pochopení potřeb a přání zákazníka a schopnost zákazníky 
uspokojit. Pokud chce být firma úspěšná, měla by naučit své zaměstnance myslet jako 
zákazníci. Řada firem se domnívá, že na prvním místě je společnost a na druhém 
zákazníci, ale skutečnost je jiná. Ve vztahu k zákazníkovi by se firma měla snažit vyjít 
vstříc zákazníkům a být tu pro ně. Spousta zákazníků tlačí na ceny a požadují nízkou 
cenu za vysokou kvalitu, ovšem ne každá firma má možnost své ceny snižovat až po 
hranici svých výrobních nákladů. V současnosti je trh se zbožím a službami natolik 
přesycen, že si každý zákazník může vybrat ze široké škály nabídky zboží a služeb to, 
co ve skutečnosti hledá. Pokud však firmy nebudou včas reagovat na požadavky 
zákazníka, odejde ke konkurenci a pro firmu to může znamenat ztrátu.  
 Proto je důležité dodržovat „zlaté“ marketingové pravidlo:„Služte svým 
zákazníkům tak, jak byste chtěli, aby oni sloužili vám“.   
Existují dva druhy zákazníků: 
 Jednotlivci – nakupují zboží a služby pro svoji vlastní potřebu. Obchody jsou  
realizovány na tzv. spotřebitelských trzích.  
 Skupiny, organizace – nakupují zboží a služby určené pro další výrobu. 
Obchody jsou realizovány na tzv. průmyslových trzích. 
2.2 Tržní zacílení 
Tržní zacílení v podstatě znamená, na který segment či více segmentu se zaměříme. 
Kdo bude naše cílová skupina potenciálních zákazníků? Rozhodnutí, na který segment 
se zaměříme, je pro podnik strategické. Je nutno vyhodnocovat řadu segmentů a poté 
teprve provést rozhodnutí, na který segment se zaměříme. Pokud zvolíme špatně, je tu 
velké riziko obrovské ztráty či dokonce i krach podniku.  
 Pokud se podnik rozhodne zaměřit na více než jeden segment či na celý trh, 
hovoříme o nesegmentovaném marketingu, tzv. hromadném – masovém marketingu. 
Příkladem takového marketingu může být sůl nebo cukr. (27) 
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2.2.1 Umístění výrobku do segmentu – tržní umístění 
Smyslem je odlišit se od konkurence, upozornit na sebe. Toho docílíme několika 
faktory:  
 Vlastnosti výrobku a jeho užitek – co zákazník získá koupí mého výrobku, zda je 
lepší než konkurence, zda má lepší vlastnosti 
 Cena – jsou zákazníci moji cenu ochotni akceptovat, zda je cena nižší či vyšší 
než konkurence a zda odpovídá užitku a daným vlastnostem výrobku 
 Kvalita – zda je kvalita vyšší či nižší než u konkurence, jaké je zpracování 
výrobku 
 Distribuce – jsou mé distribuční kanály nasměrovány k cílovému zákazníkovi, 
zda se k němu výrobek dostane snáze než konkurenční výrobek 
 Image – jak je můj výrobek vnímán na trhu, zda má lepší jméno než konkurence 
(30) 
2.3  Podnikatelské koncepce 
Každý podnik svou každodenní činností musí komunikovat jak se svých okolím, tak 
také musí zjišťovat jeho současnou situaci na trhu, hodnotit ji a snažit se nalézt takový 
způsob, který osloví zákazníky a obchodní partnery. Tyto opatření se souhrnným 
názvem nazývají podnikatelská koncepce a jeho realizace určuje vztah firmy k jeho 
okolí.  
Existuje pět podnikatelských koncepcí: 
Výrobní koncepce, která vychází z předpokladu, že spotřebitelé budou preferovat 
především výrobky, které budou pro ně snadno dostupné a levné. Prodejní koncepce, 
která vychází z předpokladu, že spotřebitelé o výrobcích nejsou dostatečně informování, 
tudíž nemají dostatek informací a proto se k výrobku staví odmítavě. Marketingová 
koncepce, která si zakládá na principu orientace podniku na uspokojování potřeb 
zákazníků, kterému přizpůsobuje zaměření procesů vývoje, výroby a prodeje zboží. (2) 
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Marketingová koncepce vychází ze čtyř hledisek:  
• Zaměření na cílové trhy => zaměřit se pouze na ty trhy, které jsou pro ně 
dostupné 
• Orientace na zákazníky => snažit se zjistit potřeby z pohledu zákazníka. 
Uspokojení potřeb zákazníků vede k opakovanému nákupu.  
• Koordinace všech marketingových funkcí => propagace, distribuce, prodej, 
apod.  
• Realizace vytyčených cílů podniku => dosažení optimálních ekonomických 
výsledků 
Sociální koncepce, která vychází z požadavku, aby činnost výrobců a prodejců vedla 
jak k dokonalému uspokojování potřeb zákazníků, ale také aby neměla vliv na životní 
prostředí. (2) 
2.4 Marketing 
Marketing je aktivita, jejímž výsledkem je uspokojování potřeb a přání zákazníka 
efektivním způsobem.  
Úkolem marketingu je uspokojovat potřeby a to na dvou stranách: 
 na straně zákazníků – co nejlépe uspokojit jejich potřeby jak kvalitou, tak i 
cenou 
 na straně firem – tzn. dosahovat co největšího zisku 
 Existuje řada definic, které vystihují marketing, ovšem všechny mají stejný cíl a 
to, že marketing slouží k zjišťování a uspokojování lidských potřeb prostřednictvím 
směny.  
„Marketing je z hlediska celospolečenského sociálním a manažerským procesem, jehož 
pomocí získávají lidé to, co buď potřebují anebo po čem touží, a to na základě výroby 
komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze“ (Kotler, 1989)  (2) 
Marketing se výrazně odlišuje od prodeje zboží. Zatímco prodej se snaží přimět 
zákazníky k nákupu daného zboží, který podnik vyrobí, marketing usiluje o to, aby 
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podnik vyráběl a prodával zboží, které zákazník požaduje, a to tím, že jeho potřeby a 
přání zjišťuje a přizpůsobuje jim nejen své produkty, ale také jejich cenu, způsob 
prodej, propagaci, design, balení a spoustu dalších faktorů. (2) 
Mezi marketingové nástroje patří: 
 Průzkum trhu 
 Tvorba poptávky 
 Plánování výrobního programu 
 Propagace výrobků a služeb 
2.5 Marketingová strategie 
Současné vysoce konkureční tržní prostředí se neustále mění a žádný podnik se v 
současnosti bez strategie a dlouhodobého strategického plánu neobejde. Strategií se v 
podstatě rozumí umění řídit činnost podniku, který umožní plnit hlavní funkce a být 
lepší než konkurence. Každý podnik, který chce být dlouhodobě úspěšný, musí využívat 
strategické plánování, které je časově náročné. Strategické plánování je součástí řídícího 
procesu, v němž se rozvíjí a udržuje shoda mezi cili a zdroji podniku se stale se 
měnícími tržními příležitostmi a hrozbami vnějšího prostředí.  Cílem strategického 
plánování je dosažení uspokojivého zisku, udržení stability a zajištění růstu firmy. (2) 
 Marketingová strategie je zpracovávána většinou v určitém časovém úseku, v 
rámci ročních plánů. Měla by ovšem mít několikaletou splatnost. To vše se projeví jak 
na trhu, tak i mezi zákazníky. Každá firma, která vytváří svoji marketingovou strategii 
by měla mít představu o strategii na několik let dopředu. Kvalitní a ucelená několikaletá 
strategie, která doplňuje stanovené cíle, pomáhá vytvářet jasný obraz firmy na 
veřejnosti. (15) 
2.6 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor čtyř základních taktických marketingových nástrojů, které 
společnost užívá k tomu, aby usilovala o dosažení cílů. Představuje a konkretizuje 
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všechny kroky, které společnosti dělá proto, aby vzbudila poptávku po produktu či ji 
snížila (v případě demarketingu).  
Čtyři marketingové nástroje:  
 Produkt 
 Cena 
 Místo 
 Propagace 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 1:Marketingový mix 4P (upraveno dle 30) 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
  
Cílový zákazníci 
Výrobek 
(product) 
Cena 
(price) 
Distribuce 
(place) 
Komunikace 
(promotion) 
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Marketér se musí na marketingový mix dívat z pohledu kupujícího, nikoli z pohledu 
prodávající, aby marketingový mix správně fungoval. 
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
 místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. (30) 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena áklady, které zákazníkovi vznikají ( customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convience) 
Propagace Komunikace (communication) 
 
Obr. 2: Marketingový mix 4P a 4C (převzato z 30) 
Produkt 
 Produkt může být nejen výrobek, ale také služba, sortiment, kvalita, design, obal a 
další faktory, které z pohledu spotřebitelé rozhodují o tom, jak budou s produktem 
spokojeni.  
Produkty členíme do dvou skupin:  
1. Průmyslové zboží – jsou to výrobky, které se používají k výrobě dalších výrobků a 
jež jsou typicky prodány výrobním organizacím.  
2. Spotřební zboží – je navrženo pro individuální použití širokou veřejností. Spotřební 
zboží je dále členěno do tří kategorií: 
  Zboží dlouhodobé spotřeby je takové, které se používá znova a znova a jehož 
průměrná délka života je delší než tři roky.  
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 Zboží krátkodobé spotřeby má kratší průměrnou délku života než zboží dlouhodobé 
spotřeby.  
 Balené zboží je vyrobeno výrobcem a prodáno přes výstupy maloobchodníka.  
 Cena  
Je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Cena je nejpružnějším 
prvkem marketingového mixu, právě tak jako jediný prvek, který generuje výnosy 
(ostatní generují pouze náklady). Plánování ceny se prování v souladu s rozhodnutím o 
distribuci, taktice propagace a řízení výrobku.  
Místo  
Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat a to včetně distribučních cest, 
distribuční sítě, sortimentu, zásobování a dopravy.  
Existují tři alternativy distribuce:  
 Přímé kanály zahrnují prodej přímo spotřebitelům  
 epřímé kanály se spoléhají na použití maloobchodníků, 
velkoobchodníků, průmyslových zásobovacích domů apod.  
 Mnohonásobné kanály zahrnují použití kombinace přímých a nepřímých 
kanálů.  
Propagace (komunikace) 
Propagace, někdy nazývaná komunikace či komunikační mix, je cílené oslovení 
spotřebitele, ke kterému je směřováno určité sdělení. Představuje komunikační nástroje, 
pomocí nichž se spotřebitelé dovědí o produktu.  
Zahrnuje pět skupin: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Osobní prodej 
 Přímý marketing 
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Cílem propagace je prodat co nejvíce výrobků za výhodné ceny.  
2.7 Marketingová komunikace  
Existuje řada způsobů, jak se zákazníkem komunikovat, tedy mu předávat sdělení 
vedoucí ke změně postoje zákazníka.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Obr. 3: Marketingová komunikace (upraveno dle 1) 
 
 Marketingová komunikace je základem a nejdůležitějším faktorem fungování 
marketingu. Je-li totiž „marketing poznáním toho, co vyrábět“ (Philip Kotler), nelze si 
dost dobře představit, že bychom tohoto poznání mohli dosáhnout bez komunikace se 
zákazníkem a že bychom toto poznání mohli přeměnit v produkt bez komunikace uvnitř 
firmy. Úspěšná marketingová komunikace ale musí dodržovat některé zásady, jinak by 
se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neměla mnoho společného. 
V každé marketingové komunikaci je důležité, aby byla oboustranná, vyvážená a 
etická. Cílem komunikace je dosáhnout poznání zákazníkových potřeb a přeměnit je 
Marketingová 
komunikace 
Reklama 
Publics 
relations 
Osobní 
prodej 
Direct 
marketing 
Výstavy 
a 
veletrhy 
Internet 
marketing 
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v produkt. Takový proces není samozřejmě jednorázový. Můžeme si ho představit jako 
řetězec, jehož články tvoří střídající se „dotaz“ „korekce“ a „informace“. (1) 
 Marketing klade otázku spokojenosti zákazníka s produktem a dle jeho názorů řídí 
parametry produktu a podává informace zákazníkovi a zjišťuje, zda je zákazník více a 
více spokojen.  
 Marketingová komunikace je ve firmě velmi důležitým prvkem. Vzniká 
v okamžiku vzniku firmy a končí jejím zánikem. Marketingovou komunikací, 
zaměřenou na získání informací od zákazníka, je samozřejmě také návštěva například 
obchodního zástupce dané firmy u zákazníka nebo firmy. Komunikace nevzniká nejen 
v kanceláři, ale také u lidí, kteří s dodávanými výrobky pracují. 
2.7.1 Média 
Existuje řada marketingových nástrojů, pomocí kterých se zákazníci mohou dozvědět o 
našich výrobcích, zaujmout je a podobně.  
2.7.1.1 Televize 
Nejvíce známou a na zákazníky působící je reklama v televizi. Jedná se většinou o spoty 
v rozmezí od 30 vteřin až 1 minuty. Většina z nás sleduje televizi téměř denně. A to jak 
při sledování zpráv, tak při sledování filmů či seriálů jsou pauzu, mezi kterými televize 
vysílá své reklamy. A to firmy vědí, proto je pro ně nejúčinnější forma reklamy 
v televizi. Cílem těchto reklam je předvést své výrobky tak, aby zaujali zákazníky. 
Reklamy v televizi stojí obrovské peníze, které firmy investují do reklamy. Očekávají 
totiž zpětnou vazbu. Předpokládají, že když jsou jejich výrobky vysílaný v televizi, 
zákazníky zaujme a to z toho důvodu, že jsou to kvalitní výrobky, protože jsou vysílány 
v televizi. Ale bohužel to tak většinou není. Existuje řada zákazníků, kteří mají 
požadavky na výrobky zavedené a po nových netouží.  
Jsou to většinou lidé, kteří jsou zvyklý nakupovat určitý druh výrobku, a reklama 
je nezajímá. Naopak jsou zase takový zákazníci, kteří na reklamu dají a výrobek si 
vyzkouší.  
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Existuje i reklama v televizi zvaná teleshopping. Tyto firmy prezentují své výrobky 
formou reklamu s tím, že zákazník si je může objednat hned a to telefonicky. Většinou 
se jedná o lákadla na zboží, které není až tak kvalitní, jako jiné výrobky.  
2.7.1.2 Reklama v časopisech (print, tištěná reklama) 
Tento způsob reklamy je u nás také velmi známý. Jedná se o reklamu firmy, která se 
prostřednictvím časopisu snaží upoutat zákazníky na své výrobky a služby. Záleží, 
v jakém odvětví se firma pohybuje a do jakého časopisu svou reklamu nabízí. Většinou 
se jedná o časopisy, které jsou známé a často kupované. Začínající firmy většinou 
investují ohromné sumy peněz do těchto reklam, protože jsou nové a nikdo je nezná.  
2.7.1.3 Letáky, kupóny apod. 
Reklama formou letáků a kuponů je u nás velmi rozšířená. Jde o způsob reklamy, kdy 
firmy propagují své výrobky prostřednictvím různých letáků, které roznášejí mezi lidmi 
nebo je například dávají lidem do schránek. Jedná se většinou o firmy, které jsou nové, 
a zákazník je nezná. Proto většina firem pomocí těchto letáků také používá tzv. kupóny, 
které obsahují slevu na nové výrobky. Jsou to většinou slevy z důvodu nového obchodu, 
apod.  
2.7.1.4 Rádio 
Jedná se o reklamu velmi podobnou reklamě v televizi. Rozdíl je v tom, že zákazníci 
zde výrobky nemohou vidět, pouze se o nich dozvídají. Většinou se jedná tak o 15 – 20 
sekundové spoty.  
2.7.1.5 Outdoorová reklama 
Neboli venkovní reklama. Může být buď maloplošná, nebo velkoplošná. Maloplošná 
reklama slouží spíše pro informační a reklamní funkci. Velkoplošná reklama je reklama 
na billboardech, bigboardech, navigačních systémů, reklamu na dopravních prostředcích 
apod. Tato reklama je velmi účinná, pokud se jedná o zaujmutí širšího okolí. Zhlédne ji 
denně spousty lidí a většinu upoutá. 
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2.8 Marketingová komunikace – jak vlastně funguje 
Každý zákazník prochází třemi fázemi, které jsou odlišené v reakci na marketingovou 
komunikaci: 
 Fáze poznávací (kognitivní) 
 Fáze emocionální (pocitovou) 
 Fáze jednání, konání (konativní) 
eboli myslím, cítím a dělám. 
 V jednotlivých fázích se zákazník seznamuje s výrobkem, získává znalosti o 
značce, zjišťuje své reakce na daný výrobek a poté se rozhoduj, zda daný výrobek 
koupit nebo nekoupit.  
 Většinou se předpokládá, že zákazník těmito fázemi projde bez problémů. Každý 
z nás si někdy šel koupit nějaký výrobek, o kterém nejprve přemýšlel, jak se ho daný 
výrobek zaujal, zda se mu líbil nebo ne a poté se rozhodl, zda si ho koupí. Je důležitá, 
aby firma propagující svůj výrobek přesně věděla, jak své zákazníky na výrobky 
upoutat a zaujmout. To vše spočívá v dobré reklamě. Pro komunikaci mezi zákazníky 
existují určité modely, které ukazují, jak komunikace probíhá. (1) 
2.8.1 Model komunikačního procesu 
Klasický komunikační model byl definován již mnohokrát a vždy se jedná prakticky o 
obměnu klasického modelu, který předpokládá zpětnou vazbu. (2) 
Komunikační model 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Obr. 4: Komunikační model (upraveno dle 2) 
Odesílatel Zakódování Zpráva Přenosový 
kanál 
Dekódování 
Šum 
Zpětná vazba 
odezva 
Příjemce 
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Během komunikace dochází k zakódování a dekódování zprávy, ke komunikačnímu 
šumu a ovlivnění různými subjekty.  
2.8.1.1 Komunikační modely 
2.8.1.2 Model  LAVIDGE & STEIER 
Je jeden z komunikačních modelů, které jsou součástí marketingu.  Jedná se o model, 
kdy zákazník prochází fázemi jako je povědomí a znalosti. Tím se myslí, jaký výrobek 
zákazník vlastně požaduje a co o daném výrobku ví. Zákazník se také zaměřuje na to, 
jak je daný výrobek oblíbený, jak moc ho lidé preferují a zda je dokáže přesvědčit o 
svých kvalitách. Pokud splní výše uvedené, zákazník si daný výrobek koupí. (1) 
2.8.1.3 Model AIDA 
Jde o model, který popisuje proces fungování optimální reklamy. Vyjadřuje posloupnost 
myšlení, rozhodování a způsob jednání zákazníka.  
Reklama dle, tohoto modelu se skládá z několika fází, které by měli: 
A – Attention (upoutání pozornosti) 
I – Interest (navození zájmu) 
D – Desire (vzbuzení touhy) 
A – Action (vlastní nákup) 
V rozhodovacím procesu zákazníka se jedná o několik fází: 
 přitáhnout pozornost zákazníka (diváka) 
 vyvolat zájem o daný produkt 
 přesvědčit o jeho výhodách 
 přimět k nákupu daného zboží (1) 
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2.8.1.4 Model DAGMAR 
Model DAGMAR se používá jako rámec k definování komunikačních cílů.  
Má-li jednotlivec nebo organizace koupit výrobek, který dříve nekupoval nebo je-li 
potřeba zvýšit četnost či objem opakovaných nákupů, bude zákazník procházet několika 
fázemi. 
 Vzniká během komunikačního procesu devět efektů, při kterém je důležité vybrat 
ten nejvhodnější komunikační efekt nebo cíl.  
Komunikační cíle by měli být: 
 V souladu s marketingovými a firemními cíly firmy 
 Spojeny se současnou a žádoucí pozicí produktu a značky 
 Kvantifikovatelné, aby se daly měřit 
 Formulovány s ohledem na názory realizátorů 
 Srozumitelné pro všechny, kteří se budou na jejich plnění podílet 
 Přijímány jako závazné 
 Přijatelné pro všechny, kteří na nich budou podílet 
 Motivující pro všechny, kteří se na nich budou podílet 
 Rozdělení do dílčích cílů (1) 
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2.8.1.4.1.1  Stádium životního cyklu produktu 
 
 
Prodej 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Čas 
   Zavedení         Růst           Zralost          Úpadek 
 
Obr. 5: Stádium životního cyklu výrobku (upraveno dle 34) 
 
 Zavedení: zavedení výrobků na trhu, výrobek je zde nový a poptávka je nízká, 
výrobek je ztrátový. 
 Růst: zákazníci jsou informováni o výrobku, tudíž se prodej zvyšuje a zisk také. 
 Zralost: nejdelší fáze, výrobek dosahuje svého vrcholu, jsou zde nejnižší 
náklady a nejvyšší zisk.  
 Úpadek: poptávka se snižuje, klesá prodej a je nutno výrobu dokončit. (34) 
2.9 Cíle komunikace 
Komunikace vždy plní konkrétní potřebu zadavatele reklamy. Tato potřeba je svázána s 
marketingem a cílů může být nepřeberné množství. Obvykle se jedná o některý z 
následujících cílů: 
 Uvedení značky, výrobku nebo produktu na trh 
 Znovuuvedení 
 Průběžná podpora prodeje 
 Jednorázová komunikace – oznámení slev, promo akcí, výprodejů atd.  
 Krizová komunikace – představení známky původu, ochranné známky nebo 
prvky značky 
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 Zaměření značky na jinou cílovou skupiny 
 Posílení image značky – za image si spotřebitelé rádi připlatí 
 Navýšení povědomí o značce (28) 
2.9.1.1 Průběh komunikačního procesu 
Hlavními účastníky komunikačního procesu jsou vždy příjemce a odesílatel. Zpráva a 
médium vždy tvoří komunikační nástroje.  Další důležitý prvek představuje zakódování 
přenášeného sdělení do symbolické formy vyjádření a zpětné dekódování, které vlastně 
představuje příjemcův překlad vyslané zprávy.  Při kódování a dekódování mohou 
nastat různé potíže.  Je důležité, aby příjemce vnímal zprávu tak, jak jí odesílatel 
odeslal. Pro správný průběh komunikace je nezbytná jasná interpretace přenášené 
zprávy. Při komunikaci také dochází k různým šumům (13) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 6: Průběh komunikačního procesu (upraveno dle 13) 
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2.9.2 ové trendy v marketingové komunikaci 
Každý vedoucí pracovník nebo pracovník, mající na starost veškerý marketing a s tím 
související marketingová komunikace, si většinou klade otázku, jaké druhy komunikace 
jsou nejvhodnější, jak tyto informace využít pro svoji práci a podobně. Žijeme 
v moderní době a neustále se něco inovuje a s tím i komunikace. (3) 
Mezi nejnovější trendy v marketingové komunikaci patří: 
Guee rr ii ll ll ovv ýý   marr kk ee tt ii ng                    Dii gii tt áll níí   marr kk ee tt ii ng  
 
 
 
 
 
 
 
Vii rr ovv ýý   marr kk ee tt ii ng                                      Prr oducc tt   pll acc ee mee ntt   
 
 
 
 
 
 
Obr. 7: ové trendy v marketingové komunikaci (upraveno dle 3) 
2.9.3 Guerillový marketing 
Guerillový marketing je marketingová kampaň, jejímž účelem je v podstatě dosažení co 
nejvyššího zisku s minimem zdrojů. Soustřeďuje se především na cílové skupiny, které 
jsou hůře zasažitelné tradičními médii.  
 Ambush marketing – je parazitování na aktivitách konkurence, které jsou spojeny 
s nějakou akcí a jsou v pozornosti veřejnosti a médií. (3) 
2.9.3.1 Jak funguje guerillový marketing 
Nejosvědčenější taktikou je: 
 Udeřit na nečekaném místě 
 Zaměřit se na přesně vytipované cíle 
 Ihned se stáhnout zpět 
Nekonvenční marketingová kampaň, 
jejímž účelem je dosažení 
maximálního efektu z minima zdrojů 
Je zaměřen na záměrné a placené 
umístění výrobku do audiovizuálního 
díla, s cílem ho propagovat 
Virový marketing je dovednost, jak 
získat zákazníky, aby si mezi sebou 
řeki o všem výrobku, služebě nebo 
webové stránce 
Interkaktivní marketingová kampaň 
využívající prostředí internetu nebo 
služeb mobilních operátorů, s cílem 
propagovat výrobek nebo sloužbu 
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 Stručně řečené, cílem guerillového marketingu je překvapit nebo podráždit 
vybranou skupinu. Dá se říct, že guerillový marketing je velmi vhodný pro tzv. 
stereotyp. (3) 
2.9.3.2 Využití metod guerillového marketingu 
Metody guerillového marketingu je vhodné využít jako reakci na drahou kampaň 
silnější konkurence. Jeho cílem je upozornit na svůj výrobek a zároveň vyvolat zájem 
médií nebo virový efekt sdělením nebo přeposíláním. Příkladem takového marketingu 
může být například marketingová kampaň společnosti Coca-cola, která donutila 
španělské teenagery vykupovat plechovky ve snaze o získání pageru. (3) 
2.9.4 Digitální marketing 
Digitální marketing je způsob komunikace, která zahrnuje nejen on-line komunikaci na 
internetu, ale také veškerou marketingovou komunikaci, která využívá digitální 
technologie. (3) 
2.9.4.1 Internet 
Internet je celosvětový systém navzájem propojených počítačových sítí (je to v podstatě 
síť sítí), ve kterých mezi sebou počítače komunikují pomocí rodiny protokolů TCP/IP. 
Společným cílem všech lidí využívajících Internet je bezproblémová komunikace 
(výměna dat).  
 Internet v dnešní době využívá více než 50 % lidí denně internet. Je v podstatě 
určitý druh komunikace, který někteří z nás využíváme téměř pořád. Internet poskytuje 
možnosti získání spousty informací, zdrojů, fotografií a podobně. Z průzkumu 
návratnosti investic jsou investice do reklamy u internetu druhé nejvyšší.  
2.9.5 Virový marketing 
Virový marketing je způsob komunikace mezi zákazníky, aby si mezi sebou řekli o 
výrobku, službě nebo webové stránce. Někdy se také používá název „pass-along“ neboli 
předávání.  
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Má jak aktivní, tak pasivní formu. Pasivní spočívá ve snaze vyvolat kladnou reakci 
nabídkou kvalitního výrobku nebo služby. Aktivní forma spočívá ve snaze ovlivnit 
chování zákazníka pomocí virové zprávy a zvýšit tak prodej výrobku nebo povědomí o 
značce. (3) 
2.9.5.1 Funkčnost virového marketingu a jeho složky 
Existují tři složky kampaně: 
1. Obsah: Kreativní nápad a jeho zpracování ve zvoleném formátu 
2. Aplikace: Umístění obsahu prostřednictvím databází nebo webové stránky 
3. Vyhodnocení: Celkové posouzení efektivity  
 Rozlišujeme několik forem virového marketingu. Mezi ty hlavní patří 
elektronické pošty. A to proto, že první příjemci patří do opt-in databáze. E-mailové 
zprávy mohou obsahovat pouze odkaz na webové stránky, kde se nacházejí.  
Další formou je získávání adres pro e-mailový informační bulletin nebo B2B 
(business to business) komunikace. Největší hrozbou legálního virového marketingu je 
SPAM neboli nevyžádaná elektronická pošta. (3) 
2.9.5.2 Výhody a nevýhody virového marketingu 
Výhodou virového marketingu je jeho nízká nákladovost kampaní a jejich rychlá 
realizace. Naopak nevýhodou virového marketingu je malá kontrola nad průběhem 
kampaně. (3) 
2.9.6 Product placement 
Je netradiční způsob reklamy formou působení na diváky. Jeho klíčem je reklamní efekt 
v dané cílové skupině při využití kontextu nebo známých osobností. Product placement 
spočívá v zakomponování výrobků nebo služby do filmového děje. Tento druh reklamy 
je určen pro cílové skupiny. Tento druh komunikace není zatím příliš propagován, ale 
očekává se v budoucnu zvýšení propagování tohoto druhu reklamy.  
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Výhodou této reklamy jsou nízké náklady a možnost propojování s vlastní propagací 
filmu. Nevýhodou pak naopak je dlouhodobá prezentace zastarávajícího výrobku po 
uvedení nových výrobků. (3) 
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3 Analýza současného stavu 
Tato část diplomové práce analyzuje společnost Nexx s.r.o., jejíž součástí je analýza 
vnějšího, oborového a vnitřního okolí společnosti. Součástí analýzy současného stavu je 
také finanční analýza, která představuje ucelený pohled na společnost z finančního 
hlediska. Součástí strategického plánování společnosti je SWOT analýza, která 
vyhodnocuje celkové fungování společnosti.  
3.1 Informace o společnosti 
Objektem výzkumu je firma Nexx, s. r. o. Je to společnost zabývající se prodejem HW, 
jeho příslušenstvím a  poskytováním služeb v oblasti IT, jako je poskytování internetu a 
vše s tím spojené. Kvůli nákupu byla firma nucena zajíždět desítky kilometrů. Nyní se 
snaží své zákazníky tohoto ušetřit a nabízí zboží za velmi výhodné ceny. 
Firma Nexx, s.r.o. vznikla 25. 4. 2005. Za firmu vystupuje jednatel společnosti, 
který má 100% podíl ve firmě. Společnost je rozdělena do dvou segmentů. Jeden 
segment tvoří IT oddělení, které má na starosti oblast internetu a vše s tím spojené. 
Druhý segment tvoří sítě – networking, který má na starosti prodej HW a jeho 
příslušenství. Firma má také svůj internetový obchod, kde je možno, jak nakupovat 
zboží, tak i získávat informace ohledně služeb v oblasti IT, které firma poskytuje.  
 Podnětem pro zahájení podnikání v tomto oboru byla mezera na trhu s výpočetní 
technikou v regionu Kyjova. Doposud působící firmy nezareagovaly včas na boom 
internetového obchodování a svou cenovou politikou umožnily vstup dalšího subjektu 
na tento trh. Základní činností od vzniku firmy byl maloobchodní prodej koncovým 
zákazníkům z řad domácností a malých firem. První provozovna byla zřízena na ul. 
Nerudova č. p. 257, prodejní plocha činila 30m2 + 20m2 skladové prostory. V důsledku 
rychlého růstu byl přijat v 08/2005 prodejce/technik a zákazníkům byly nabízeny také 
servisní služby (konfigurace a správa výpočetní techniky, počítačové sítě). Počátkem 
roku 2006 byl ve spolupráci s hlavním dodavatelem 100Mega Distribution s. r. o. 
spuštěn provoz internetového obchodu. Tento e-shop byl postaven na produktové 
základně dodavatele s aktuálním náhledem skladové dostupnosti. Logistika, fakturace a 
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příjem plateb je řešen dodavatelem, bylo třeba pouze nastavit odpovídající marže pro 
větve produktů. 
S rostoucím obratem bylo třeba větších prostor a od 11/2006 byla firma 
přestěhována do nových prostor na ul. Kollárova č. p. 277, kde prodejní plocha činí 
60m2 + 50m2 skladové prostory s technickým zázemím. Pro rychlejší vyřizování 
servisních požadavků, zejména pro správu sítě, byla navázána spolupráce s několika 
externími pracovníky.  
V současné době se firma orientuje na regionální zákazníky i nabídku na e-
shopu (pro zákazníky mimo region nepříjemné řešení reklamací kvůli vzdálenosti, 
zbytečný konkurenční boj s velkými e-shopy prodávajícími s minimální marží).  
3.2 Organizační struktura 
Firma Nexx, s. r. o. má celkem 8 zaměstnanců. Firma je rozdělena do dvou divizí. První 
divize tvoří IT oddělení, které má na starosti poskytování služeb v oblasti IT a vše s tím 
spojené. Poskytuje servis v této oblasti. Stará se o správu sítě, dále také o expedici a 
instalaci zboží svým zákazníkům a servisy u zákazníků. Do tohoto segmentu spadá 
celkem 5 zaměstnanců. Jako každé oddělení má i oddělení IT svého vedoucího, který se 
stará o chod oddělení. Dalším zaměstnancem je prodejce, který nabízí a prodává zboží 
přímo na prodejně. Společnost má jednoho technika, který pracuje také přímo na 
prodejně a dva technici, kteří jsou většinu času v terénu.  
 Druhou divizi tvoří sítě – networking, který má na starosti prodej HW a jeho 
příslušenství. Zde je také vedoucí pracovník, který má na starosti dodavatelské vztahy, 
firemní klientelu, podporu zákazníkům a stará se o chod oddělení. Zde pracují 3 
zaměstnanci.  Správa sítě zahrnuje návrh řešení, zpracování nabídky klientům, dohled 
nad realizací plánů, vzdálený dohled nad funkčností sítě a také řešení problémů. Dále 
má na starosti plánování rozvoje a investic, tvorbu cenové politiky a marketing. 
 Protože firma není moc velká, účetnictví provádí externí firma. Je to pro firmu 
Nexx, s. r. o. výhodné a ušetří tím čas. 
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3.2.1 Organizační struktura graficky  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 8: Organizační struktura (vlastní zpracování) 
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3.3 Analýza vnějšího okolí  
3.3.1 SLEPTE analýza 
Úkolem SLEPTE analýza je pomáhat předcházet možnému vzniku chyb a zabránit jim. 
(31) 
Skládá se z pěti oblastí: 
 S => social – sociální hledisko (charakterizuje populaci, věk, geografické 
rozložení, etnické rozložení, životní úroveň, příjmy, pohlaví apod.) 
 L => legal – právní a legislativní hledisko (charakterizuje zákony, právo, 
vymahatelnost práva apod.) 
 E => economic – ekonomické hledisko (charakterizuje inflaci, úrokovou 
míru, rozpočet, cla apod.) 
 P => policy – politické hledisko (charakterizuje stabilitu vlády, politické 
strany, sektory apod.) 
 T => technology – technologické hledisko (charakterizuje výzkum, 
technologie, vynálezy, objevy apod.) 
 E = > ecology – ekologické hledisko (charakterizuje ochranu životního 
prostředí, přírodní podmínky apod.)  
3.3.1.1 Sociální hledisko  
Aezaměstnanost 
Počet nezaměstnaných osob se v České republice ke konci roku 2009 zvýšil na 9,2 % a 
v lednu 2010 se zvýšil až na 9,8 %. Úřady práce evidovaly na konci ledna 2010 asi 574 
226 nezaměstnaných.  
 Nejvyšší míra nezaměstnanosti je v Ústeckém kraji, kde dosahuje výše 14, 2 %, 
což je velmi vysoké číslo. Nejnižší míra nezaměstnanosti je v Praze, asi 3, 8 %.   
Nárůst nezaměstnanosti se zvýšil především kvůli ukončování sezonních prací, 
pracovních úvazků na dobu určitou, ale samozřejmě také kvůli pokračujícím 
problémům firem. Většina podniků se už více než rok zbavuje svých zaměstnanců, aby 
obstály na trhu a přežily.  
  
 Nezaměstnanost se 
městě na Hodonínsku, nez
se bude nadále zvyšovat
budou nahrazovat dražší 
finanční situace bude vyža
 Z grafu můžeme vi
Od roku 2003 až do rok
postupně klesat. Nejnižší 
Od počátku roku 2009 a
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Graf č. 1: Graf nezaměstnanosti (zdroj 25) 
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3.3.1.2 Demografický vývoj populace 
 
 
Graf č. 2: Vývoj české populace od 13. Století (zdroj 16) 
Z výše uvedeného grafu můžeme vidět, jak rozdílný počet obyvatel oproti historii 
dneska je. V České republice v současné době žije asi 10, 40 milionů obyvatel, počet, 
který zveřejnil Český statistický úřad (ČSÚ). Neustálý vzrůst obyvatel je dán větší 
porodností v porovnání s minulými léty, a také přílivem přistěhovalců, který se neustále 
zvyšuje. 
Do budoucna se předpokládá, že počet obyvatel vzroste do roku 2065 na 10, 67 
milionů obyvatel, což je asi o 200 000 obyvatel více. Také se předpokládá, že se zvýší 
průměrný věk obyvatelstva ze současných 40, 5 na 49 let. V současné době jsou nejvíce 
produktivní lidé ve věku od 15 do 64 let, jejichž počet ovšem bude v budoucnu 
pozvolna klesat. (24) 
3.3.1.3 Právní a legislativní hledisko  
Všechny společnosti podnikající na území České republiky podléhají legislativě platné 
v České republice. Zákony a vyhlášky platí pro všechny stejně a všichni je musí také 
dodržovat.   
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Existuje řada nadnárodních firem, které podnikají na území české republiky a mají řadu 
výhod, jako je například osvobození daní na několik let.  
 Trochu jiná situace je v evropské legislativě. Většina českých podniků se 
domnívá, že jim spíše škodí, než přináší užitek.  
„České firmy se v mnoha oblastech cítí diskriminovány a znevýhodňovány oproti svým 
konkurentům zejména ze starých členských zemí. Evropské instituce nejsou schopny 
zajistit v mnoha oblastech rovné podmínky pro firmy z nových členských zemí, což je 
jedním z hlavních důvodů negativního vnímání Bruselu mezi českými podniky," (18) 
S každým přibývajícím rokem se také mění řada zákonů. Například od 1. ledna 
2010 došlo k důležitým změnám v zákoně o DPH. Zákonem č. 362/2009 Sb. dochází od 
1. 1. 2010 ke zvýšení sazeb DPH - základní sazba se zvyšuje z 19 % na 20 % a snížená 
sazba se zvyšuje z 9 % na 10 %.  
 Dále dochází ke změně v zákoně o zdravotním pojištění. Zavede se jednotná 
procentní sazba pro výpočet denní výše nemocenského na 60 %, zvýší se maximální 
vyměřovací základ pro pojistné v roce 2010 z dnešního 48násobku průměrné mzdy na 
72násobek, tj. na 1 707 048 Kč.  
 Od 1. 1. 2010 se na základě zákona č. 362/2009 Sb. stanoví vyměřovací základ 
pro platbu pojistného státem ve výši 5 355 Kč. Z tohoto vyměřovacího základu bude 
stát v roce 2010 platit za osoby, za které je podle zvláštního právního předpisu plátcem 
pojistného stát, měsíčně pojistné ve výši 723 Kč. (23) 
3.3.1.4 Ekonomické hledisko  
Ekonomická situace v České republice za poslední rok velmi kolísala, v roce 2009 
klesla o 4, 3 %.  Příčinou byla již zmíněná světová finanční krize, která velmi postihla i 
českou ekonomiku. V loňském roce pokles hrubý domácí produkt na 4,25 procenta. Dle 
odhadů ministerstva financí by měla ekonomika České republiky vzrůst o 1,5 procenta, 
ale pouze za podmínek, že bude kladen větší důraz na rozpočet. V současné době je 
odhadován státní schodek asi na 163 miliard korun. Pokud porostou příjmy, budou plně 
využity na snížení schodku. (17) 
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Hlavou státu je prezident. Je volen oběma komorami Parlamentu a není z výkonu své 
funkce odpovědný. Volební období je období 4 let. Prvním prezidentem České 
republiky byl Václav Havel a v roce 2003 ho vystřídal současný prezident Václav 
Klaus.  
Vláda České republiky je vrcholným orgánem výkonné moci v České republice. 
Je jmenována prezidentem republiky a má 18 členů včetně premiéra České republiky. 
Vláda ČR pod vedením premiéra Jana Fischera – nazývána jako letní vláda, která měla 
být přechodnou vládou po vyslovení nedůvěry druhé vládě Mirka Topolánka na jaře 
minulého roku a to až do podzimu 2009, do předčasných voleb do Poslanecké 
sněmovny. V roce 2009 proběhly volby do Evropského parlamentu a jednoznačným 
vítězem se stala politická strana ODS.  
Dne 28. Května 2010 začínají volby do Poslanecké sněmovny České republiky, 
které by měly rozhodnout, jakým směrem se v budoucnu bude ubírat politika České 
republiky.  
3.3.1.6 Technologické hledisko  
Technologické hledisko je jedním z nejdůležitějších faktorů úspěchu firmy. Protože 
žijeme v moderní době a vývoj technologií jde neustále kupředu, je potřeba, aby firmy 
šly tzv. „s dobou“. Většina firem své výrobky či služby neustále inovuje a prochází 
řadou zlepšení. Proto i společnost Nexx s.r.o. je součástí moderního vývoje technologií. 
Zaměřuje se především na zkvalitnění prodávaných výrobků a poskytovaných služeb, 
které také procházejí inovacemi.  
3.3.1.7 Ekologické hledisko 
Ekologie a životní prostředí jsou nedílnou součástí každého z nás. Za posledních pár let 
došlo k velké změně. Jak lidé, tak i firmy začali měnit své přístupy k životnímu 
prostředí a začali se o něj více zajímat. Firmy využívají dobrovolné nástroje, které jsou 
zaměřené na snižování negativního vlivu jejich činnosti na přírodu a krajinu. Využívání 
těchto prostředků vede ke snížení nákladů, upevnění pozice na trhu, zlepšení firemní 
image a také zvyšování zisků. Dnes řada firem dostává státní dotace na snížení 
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znečištění životního prostředí. I když společnost Nexx s.r.o. není výrobní společností, 
ekologie se jí také týká a to v oblasti recyklace výrobků.  
3.4 Analýza oborového okolí 
Oborové okolí (mikrookolí) je především ovlivňováno zákazníky, konkurenty a 
dodavateli.  Cílem analýzy je zkoumání hybných sil odvětví, konkurenční síly, pozice 
konkurentů a atraktivnost odvětví. 
3.4.1 Analýza trhu  
Každý trh se liší strukturou, konkurenčním prostředím, ale vnitřní hnací síly ziskovosti 
jsou stejné. (11) 
 Výpočetní technika prošla od svého vzniku velkým vývojem. V dnešní době je 
součástí života téměř každého z nás. Trh s výpočetní technikou zažil největší boom 
v České republice v roce 2006, kdy počítač v té době mělo asi 1, 5 milionu domácností, 
což je v porovnání s rokem 2003 o 36 % více. Připojení na internet využívalo v té době 
asi 27 % uživatelů. Analýza trhu, na kterém se společnost pohybuje, je do určité míry i 
klíčovým faktorem budoucího úspěchu společnosti, či naopak v opačném případě 
neúspěchem. (35) 
V době vzniku společnosti Nexx s.r.o. nebyl trh s výpočetní technikou natolik 
zasycen, jako dnes. Na trh vstupují konkurenční firmy, nabízející podobné výrobky a 
služby, a tudíž zde existuje možnost ohrožení společnosti.  
3.4.2 Analýza zákazníků  
Cílovou skupinou zákazníků společnosti Nexx s.r.o. jsou přímo koncoví uživatelé. 
Jedná se o jednotlivce, podnikatele a také v neposlední řadě o studenty. Věková skupina 
se zde pohybuje v rozmezí od 15-ti let do 65-ti let.  
Největší podíl prodeje tvoří jednotlivci (kromě studentů), asi 53 % z celkového 
počtu zákazníků. Druhý největší podíl tvoří podnikatelé, kteří nakupují zboží ve větším 
objemu do svých firem, a to asi 38 %.  Zbylých 9 % uživatelů tvoří studenti. Zboží a 
služby jsou v podstatě určeny pro všechny věkové kategorie. Zákazníci zde naleznou 
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 Smluvní síla odběratelů 
 Smluvní síla dodavatelů 
 Hrozba substitučních výrobků 
3.4.4.1 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Obecně platí, že odvětví, ve kterém lze snadno podnikat a prorazit na trh, nabízí 
většinou nízké výnosy a malé příležitosti růstu. V dnešní době je snadné otevřít si 
vlastní prodejnu či restauraci, ale velmi obtížné je dlouhodobě prosperovat a udržet se 
na trhu vzhledem k rostoucí konkurenci. Nebezpečí vstupu nové konkurence do odvětví 
záleží na výši tzv. bariér vstupu.  
Mezi bariéry vstupu patří: 
 Kapitálová náročnost – společnost vynakládá finanční prostředky na nákup  
 zboží 
 Přístup k distribučním kanálům  - zajistit vhodné a kvalitní dodavatele 
 Legislativa a vládní zásahy – mít přehled o změnách v zákonech a omezeních 
 Diferenciace od konkurence – nabízet výrobky odlišné od konkurenčních 
výrobků 
3.4.4.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Když firma vstupuje na nový trh, měla by si uvědomit rivalitu mezi stávajícími 
konkurenty. Řada konkurenčních firem usiluje o to, aby získala co nejvíce zákazníků 
pro sebe. Hlavními konkurenčními nástroji mohou být: 
 cena 
 kvalita výrobků a poskytovaných služeb 
 místo prodeje 
 reklama 
Jak již bylo zmíněno, společnost má několik konkurenčních firem, které pro ni 
mohou být rizikem. Rivalita mezi stávajícími konkurenty také závisí na tržních podílech 
konkurenčních společností, cenové politice, reklamě, nabídce služeb apod.  
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V současné době je konkurenční boj mezi společnostmi velký, neboť každá z nich se 
snaží o získání co největšího počtu zákazníků. Vzhledem k tomu, že společnost se 
nachází v malém městě, je zde velmi důležité, která z konkurenčních firem nabídne 
lepší produkty či služby za nižší cenu a osloví zákazníky.  
3.4.4.3 Síla odběratelů 
Silní  odběratelé  tlačí na prodejní ceny, tedy požadují nižší cenu za vyšší kvalitu. Síla 
odběratelů je u společnosti Nexx s.r.o. velmi nízká. Odběratel s významnou tržní silou 
umožňuje dát jednostranné smluvní podmínky dodavateli, který je na něm závislý 
s dodávkami zboží či služeb. U společnosti Nexx s.r.o. tyto podmínky neplatí, neboť 
ceny nabízených produktů a služeb jsou dány dodavateli a nelze je měnit. Společnost si 
pouze stanovuje přirážku k ceně výrobku, aby dosáhla požadovaného zisku, který 
pokryje veškeré náklady spojené s dodáním zboží.  
Odběrateli jsou zákazníci společnosti, kteří nakupují produkty a služby a 
porovnávají kvalitu poskytovaných služeb a produktů s jejich cenou. Jedná se o 
koncové, běžné spotřebitele a menší společnosti. Koncoví spotřebitelé nakupují zboží 
většinou v malém množství, menší společnosti odebírají zboží ve větším množství 
najednou.  
3.4.4.4 Síla dodavatelů  
Každá firma je součástí řetězce dodavatel – výrobce – odběratel. Každá společnost 
věnuje velkou pozornost při výběru svých dodavatelů, aby mohla uspokojit potřeby 
svých zákazníků. Existuje řada faktorů, které společnost musí brát v úvahu při výběru 
správného dodavatele.  
Jedná se především o: 
 Kvalitu dodávaných produktů či poskytovaných služeb 
 Rychlost, jakou je schopen dodat požadované produkty či služby 
 Komunikace, její úroveň a způsob 
 Ostatní služby – doprava, doručení 
 Reference  
 Osobní zkušenosti apod.  
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Silní dodavatelé jsou tehdy, jestliže jsou pro kupujícího (odběratele) z jistého důvodu 
důležití. Vyrábějí výrobky či služby, které jsou pro kupujícího významné, neboť 
přechod k jinému dodavateli je nesnadné či přináší vysoké náklady. Mohou si stanovit 
vysoké ceny, protože jejich vyjednávací síla je velmi silná.  
U společnosti Nexx s.r.o. je vyjednávací síla slabá, protože společnost má řadu 
dodavatelských firem a v případě, kdy jedna firma nemůže dodat požadované výrobky, 
může je dodat firma druhá. Mezi hlavními dodavateli výpočetní techniky jsou 
společnosti 100 MEGA DISTRIBUTION  s.r.o., eD’systém Czech a.s., CS BOHEMIA 
s.r.o., Alza.cz.  
3.4.4.5 Hrozba substitučních výrobků 
 Zájem o nabízené výrobky či služby může být různý, jsou-li na trhu snadno dostupné 
náhražky a zákazník nedává přednost pouze jedné značce. Dostupnost substitučních 
výrobků je limitována cenou, neboť zákazník může na každý pohyb ceny reagovat 
snadným přechodem k substitučnímu výrobku či službě.  
 Společnost Nexx s.r.o. nabízí zboží výpočetní techniky, které může být snadno 
nahrazeno substituty. Toto riziko hrozí tehdy, pokud na trh vstoupí firma, která bude 
nabízet levnější zboží, ale nižší kvality. Zákazníci, kteří dávají přednost ceně před 
kvalitou, tuto substituci mohou využít. Naopak u lidí, kteří upřednostňují kvalitu 
výrobku, je cena druhotnou záležitostí.  
 Co se týče poskytovaných služeb, tak zde, podle mého názoru, tvorba substituce 
není hrozbou. Služby v oblasti poskytování internetu jsou u většiny prodejců stejné a 
nahradit je substitutem je obtížné, neboť by byly velmi nákladné.    
3.5 Analýza vnitřního prostředí 
Cílem analýzy vnitřního prostředí je analyzovat společnost zevnitř, tedy zjišťovat a 
hodnotit oblasti, ve kterých má podnik své slabé články a ve kterých je naopak silný. Na 
základě této analýzy jsou zjišťovány a stanoveny příležitosti podniku a na opačné straně 
také opatření pro odstranění nedostatků, které snižují konkurenceschopnost podniku. 
Součástí analýzy je také finanční analýza, jejímž cílem je zjištění současné finanční 
situace společnosti.  
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3.5.1 Podnikové cíle 
 Zvýšit objem prodeje zboží a služeb alespoň o 70 %   
 Dosažení určité výše zisku 
 Zajistit finanční zdraví společnosti a jeho stabilitu do budoucnosti 
 Sledovat trh a konkurenci 
3.5.2 Marketingové cíle 
 získat nové zákazníky 
 zvýšit povědomí o značce 
 udržet si stávající zákazníky a zlepšit kvalitu služeb 
 získat lepší pozici na trhu a udržet si ji 
3.5.3 Komunikační cíle 
 zvyšovat komunikační a informační úroveň firmy 
 standardizovat interní procesy a postupy 
 investovat do nových technologií 
 zlepšit image  
3.5.4 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje souhrn nástrojů, jejichž prostřednictvím se společnost 
snaží dosáhnout vytyčených cílů na trhu.  
Nástroje marketingového mixu jsou:  
 Produkt 
 Cena 
 Místo 
 Propagace 
3.5.4.1   Produkt 
Mezi produkty společnosti Nexx s.r.o. patří produkty výpočetní techniky a poskytování 
služeb v oblasti internetu. Společnost není výrobním podnikem, ale pouze 
zprostředkovatelem zboží. Služby poskytuje sama.  
 51 
 
 Společnost nabízí možnost nákupu zboží a služby jak v kamenném obchodě, tak i 
prostřednictvím internetového obchodu, kde zákazníci naleznou širokou škálu zboží a 
služeb. Jedná se o výrobky výpočetní techniky, především stolní počítače, notebooky, 
komponenty a řada dalšího hardwaru. Z celkového prodeje tvoří asi 60 % zboží stolní 
počítače a notebooky, 35 % komponenty a zbytek tvoří doplňkové zboží, jako jsou 
papíry, náplně do tiskáren apod. Dalším produktem, který společnost nabízí, je 
poskytování internetu a správa sítě. Správa sítě zahrnuje návrh řešení, zpracování 
nabídky klientům, dohled nad realizací plánů, vzdálený dohled nad funkčností sítě a 
také poradenství v případě problémů.  
Prodejní a poprodejní služby 
Mezi tyto služby patří: 
 poradenství a servis 
 reklamace 
Technické poradenství a servis 
Technické poradenství a servis zahrnuje služby jako je poskytování informací o 
zakoupených výrobcích a návod jak s nimi pracovat. Také poradenství při osobní 
návštěvě přímo v místě prodejny.  
Servis společnosti zahrnuje veškeré činnosti spojené s opravou internetu, funkčností 
sítě, opravou výpočetní techniky a jeho následné uvedení zpět do provozu.  
Reklamace 
Obchodní zákoník nařizuje poskytovat zákazníkům společnosti reklamaci, která je 
samozřejmě vytvářena i v rámci péče o své zákazníky. Veškeré informace, týkající se 
reklamace včetně lhůt, jsou podrobně uvedeny v reklamačním řádu společnosti, který je 
součástí příloh této diplomové práce. Vzhledem k tomu, že se nejedná o výrobní 
společnost a zboží je dodáváno od jiných dodavatelů, reklamace se řeší s příslušnou 
dodavatelskou firmou. Avšak reklamace služeb probíhá přímo na prodejně společnosti. 
Za reklamaci a její vyřízení odpovídá pověřený zaměstnanec.   
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3.5.4.2 Cena 
Ceny produktů si společnost nestanovuje sama, neboť produkty jsou dodávány 
dodavateli, kteří si stanovují ceny produktu. Ceny jsou dodavateli stanoveny tak, aby 
pokryly jejich výrobní náklady a zajistili společnosti určitý zisk. Na základě cen 
stanovených dodavateli si společnost určuje marži na produkty, která se pohybuje 
v rozmezí od 15 do 35 %. Rozdíl marže je dán druhem a cenou určitého produktu. Ceny 
produktů by měly být stanoveny tak, aby společnosti také zajistili určitý zisk, ovšem 
zároveň by neměly být moc vysoké.  
Cena také zahrnuje řadu slev a výhod. Ovšem společnost tuto možnost nenabízí a proto 
ji budu v návrhu zmiňovat.  
3.5.4.3 Místo 
Hlavním prodejním kanálem je kamenná prodejna, která se nachází přímo v místě 
společnosti. Kamenná prodejna nabízí širokou škálu zboží a poskytuje služby v oblasti 
internetu. Zákazníci mají také možnost zakoupit zboží prostřednictvím internetového 
obchodu, a to na adrese http://eshop.nexx.cz/.  
Skladování zboží  
Zboží, které patří k těm méně finančně nákladným a také dobře skladovatelných, jsou 
uskladněny přímo na prodejně společnosti. Zboží, které je na objednávku, ve větším 
objemu anebo je finančně náročné, není uloženo na skladě, ale je dodáváno dodavateli 
na zakázku. Tudíž jakmile dorazí do prodejny, je ihned odesláno zákazníkům a na 
prodejně nezůstává.  
Doprava zboží ke koncovému zákazníkovi  
Tato fáze se týká zákazníků, kteří si objednají větší množství zboží anebo zboží, které je 
finančně nákladnější. Jedná se většinou o zboží, které je vyrobeno na zakázku. Jakmile 
zboží dorazí od dodavatelů na prodejnu, je zboží ještě v ten den odesláno zákazníkům 
anebo je zboží posíláno přímo od dodavatele k zákazníkovi. Méně finančně náročné 
položky si zákazníci vyzvednou přímo na prodejně.  
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Pokud si zákazník objedná zboží z internetového obchodu, je mu zboží posláno rovnou 
domů. Je také možnost na požádání si zboží vyzvednout přímo na prodejně.  
3.5.4.4 Komunikace 
Komunikace je jednou z nejdůležitějších součástí marketingu. Firma může mít skvělý 
produkt za dobrou cenu, ovšem pokud o něm zákazníci nebudou vědět, nikdo si ho 
nekoupí. Komunikační strategie je pro společnost velmi důležitá, neboť právě 
komunikace se zákazníky, dodavateli, zaměstnanci apod. zajišťuje společnosti zisky. (5) 
Společnost využívá ke své komunikaci tyto nástroje:  
 Reklama 
 Osobní prodej 
 Direct marketing 
Reklama 
Reklama je placenou formou neosobní masové komunikace, jejímž cílem je 
informování spotřebitelů a záměr ovlivnit jejich chování. (mazula) 
 Společnost Nexx s.r.o. využívá několik reklamních prostředků. Jedná se 
především o reklamu v místním deníku a prostřednictvím bilboardů. Účinný reklamní 
nástroj je reklama prostřednictvím časopisů zaměřených na oblast výpočetní techniky, 
ale protože je společnost zaměřena jen na omezený okruh zákazníků, tak bych tuto 
reklamu považovala v daném případě za neúčinnou.  
Reklama v novinách 
V současnosti společnost využívá reklamu prostřednictvím měsíčníku Kyjovské noviny. 
Tento měsíčník vychází pravidelně vždy první pátek v měsíci. Je dodáván zdarma do 
všech domácností a inzerce firmu nestojí žádné peníze.  
Reklama v rádiu  
Tento nástroj společnost několikrát využila, ale osvědčil se jako neúčinný. Do reklamy 
byly investovány značné finanční prostředky s návratností téměř nulovou.  
  
 54 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje představuje účinný nástroj reklamy, jehož cílem je zvýšit poptávku po 
produktech a službách společnosti, tedy získat co největší počet zákazníků. Tato forma 
reklamy působí na spotřebitele v krátkém čase. Podpora prodeje využívá řadu nástrojů, 
mezi které patří věrnostní karty, slevy za pravidelný nákup či nákup většího objemu 
zboží, veletrhy a výstavy, soutěže a řada dalších. (5) 
Společnost Nexx s.r.o. tuto formu reklamy zatím nevyužívá a proto ji budu navrhovat 
v návrzích řešení.  
Public relations (PR) 
Práce s veřejností a komunikace s ní je pro podnik jednou z nejdůležitějších činností. 
Cílem public relations je vytvářet a rozvíjet dobré vztahy k veřejnosti. Základem jsou 
vztahy a komunikace mezi lidmi. (5) 
Propagační letáky  
Tento druh reklamy společnost Nexx s.r.o. využívá již nějakou dobu. Reklamní letáky 
jsou vydávány pravidelně každých čtrnáct dnů a jsou zde uvedeny akční ceny produktů 
pro dané období. Počet letáků se pohybuje okolo tří tisíc kusů a jsou doručovány přímo 
do schránek potencionálním zákazníkům.  
Dalším druhem letáků, které společnost využívá, jsou tzv. sváteční letáky. Tyto 
letáky jsou určeny převážně pro období Vánoc, svátků, začátkem školního roku, proto 
tento název. Na tomto letáku jsou uvedené akční ceny výrobků pro vymezené období, 
které je většinou čtrnáct dnů nebo týden. Jedná se o akční ceny produktů, jako jsou 
stolní počítače, notebooky, paměťové karty a USB disky.  
Další formou reklamy jsou plakáty, které se lepí na veřejných prostorách určených 
k lepení plakátů. Zde jsou opět uvedené akční ceny výrobků.  
Osobní prodej 
Tato forma komunikace patří mezi nejúspěšnější, neboť zde dochází k přímému 
kontaktu zaměstnance se zákazníkem. Je považován za velmi efektivní komunikační 
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nástroj. Společnost Nexx s.r.o. poskytuje svým zákazníkům informace o produktech a 
službách, které nabízí. Zaměstnanci nabízejí také další doplňkové služby, které jsou 
spojené s prodejem a jedná se především o servis, reklamaci zboží, případně stížnosti 
apod.  
Přímý marketing 
Přímý marketing představuje prodej zboží založený na reklamě, uskutečňované 
prostřednictvím telefonu, pošty, katalogu, televizního vysílání apod.  
 Jako nástroj přímého marketingu společnost Nexx s.r.o. v současné době využívá 
katalogy. Tyto katalogy společnost nabízí přímo v místě prodeje, tedy v kamenném 
obchodě. Vychází jednou za měsíc a jsou poskytovány dodavateli. Katalog obsahuje 
seznam položek zboží, jejich cenu a přesný popis. Ceny výrobků uvedených v katalogu 
jsou dány dodavateli a společnost je nemůže měnit, neboť jsou dané.  
3.5.4.5 Vzhled prodejny  
Jestliže zákazník dává přednost osobnímu kontaktu, má možnost zakoupení zboží přímo 
v kamenném obchodě, který se nachází v sídle společnosti Nexx s.r.o. Umístění 
prodejny, její velikost a vzhled reprezentují společnost. Samotná prodejna musí 
zákazníka zaujmout a musí v ní cítit dobře. Pokud však prodejna nepůsobí na zákazníka 
pozitivně, může se stát, že už nepřijde.  
 Vzhled prodejny společnosti Nexx s.r.o. však těmto požadavkům neodpovídá. 
Působí příliš nepřehledně a může v zákazníkovi vzbuzovat pocit, že se jedná o levné a 
nekvalitní výrobky. Prodejna je rozdělena do dvou divizí. První část tvoří prodej HW a 
příslušenství a druhou IT služby v oblasti internetu. Co se týče prodejní části HW, tak 
hned při vstupu do prodejny zákazníka neupoutá vzhled, neboť samotné výrobky jsou 
zde nepřehledně uspořádány. Druhá část prodejny působí lepším dojmem, ale pořád je 
co vylepšovat. Na zákazníka může působit poněkud „prázdně“.  
3.5.4.6 Vzhled internetových stránek 
Společnost Nexx s.r.o. také nabízí možnost získat informace o společnosti 
prostřednictvím internetových stránek www.nexx.cz.  
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Vzhled internetových stránek společnosti nepůsobí příliš poutavě. V porovnání s jinými 
internetovými obchody působí zastarale, neboť zde chybí barevnost a moderní 
provedení.  
3.5.5 Model 7S 
Model 7S definuje faktory úspěchu, kterými se podnik musí řídit, aby požadovaného 
úspěchu dosáhl. Zahrnuje faktory strategie, struktura, systémy, styl vedení, 
spolupracovníci, schopnosti a sdílené hodnoty.  
 Struktura -  firma Nexx s.r.o. je samostatně podnikající společnost, která se člení 
na dvě části. Jednu část tvoří prodej hardwaru a jeho příslušenství a druhou část tvojí 
poskytování služeb v oblasti IT a vše s tím spojené. Společnost Nexx s.r.o. je řízena 
dvěma osobami, přičemž jedna má na starosti prodej hardwaru a druhá osoba služby 
v oblasti IT. Společnost má pouze jednu pobočku, která se nachází v Pardubickém kraji. 
Společnost je zaměřena pouze na oblast Pardubicka a do budoucna neplánuje rozšířit 
své působení.  
 Strategie  - Jako každá firma má i firma Nexx s.r.o. svou strategii, jak se udržet 
na trhu, udržet si své zákazníky a získávat nové zákazníky. Strategie společnosti je 
založena na osobním přístupu všech zaměstnanců společnosti vůči svým zákazníkům. 
Společnost si získala řadu svých zákazníků především kvalitou jak zboží, tak i 
poskytovaných služeb a jejich cenou.  
V současné době je situace trochu jiná. Vzhledem k rostoucímu konkurenčnímu boji má 
společnost velmi silné konkurenty, kteří jsou pro ně hrozbou. Proto by společnost měla 
nastolit novou strategii, která bude účinná vůči konkurenci a zabrání tak odchodu svých 
zákazníků ke konkurenci.  
 Systémy – Systémy jsou v podniku rozděleny dle funkce. Zaměstnanci mají 
rozděleny práce, který mají vykonávat. Jejich denní aktivity se odvíjejí dle zadaných 
úkolů, které musí plnit. Systémy umožňují korigovat činnosti a úkoly, které v podniku 
probíhají a které musí být splněny.  
Styl vedení – Za společnost vystupuje jednatel, který má ve firmě 100 % podíl. 
Firma je rozdělena na dva segmenty, IT oddělení a sítě – networking. Každý segment 
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má svého vedoucího, který řídí dané oddělení a stará se o jeho chod. Vedoucí oddělení 
deleguje pravomoc na své podřízené a ti plní své úkoly. Důležitá rozhodnutí řeší 
vedoucí oddělení. 
 Spolupracovníci – Spolupracovníci firmy se dělí na externí spolupracovníky a na 
samotné zaměstnance firmy. Mezi externí spolupracovníky patří v první řadě 
dodavatelé, kteří dodávají zboží a služby. Dalším externím spolupracovníkem je účetní 
firma, která provádí firmě vedení účetnictví. Protože je firma Nexx s.r.o. menší, je to 
pro ni rychlejší a výhodnější. Zaměstnanci firmy se člení do dvou divizí. Zaměstnanci 
IT oddělení a zaměstnanci oddělení sítě – networking. Celkový počet zaměstnanců je 7.  
 Schopnosti – Vzhledem k oboru podnikání společnosti je nutné zaměstnance 
školit. Dochází k neustálé modernizace technologií a je nutné s těmito umět pracovat. 
Na jedné straně jsou školení povinná a na druhé nepovinná. Povinná školení jsou pro 
všechny zaměstnance, kam patří především povinné školení řidičů, školení bezpečnosti, 
bezpečnost práce ve výškách. Povinná školení probíhají jednou ročně. Nepovinná 
školení se týkají pouze těch zaměstnanců, kteří pracují se sítěmi. Jsou to většinou 
školení o nových technologiích. Tato nepovinná školení probíhají většinou třikrát do 
roka.  
 Sdílené hodnoty – Kultura úspěšné organizace musí být postavena na hodnotách, 
které jsou známé, sdílené a přijímané všemi jejími pracovníky a žádoucím způsobem 
usměrňují jejich chování. Zaměstnanci vnitřně ztotožnění s hodnotami organizace, sami 
daleko snáze usměrňují, kontrolují a případně revidují své chování tak, aby bylo v 
souladu s těmito hodnotami. Sdílené hodnoty odpovídají organizační kultuře v užším 
smyslu. (28) 
 Sdílené hodnoty ve společnosti probíhají prostřednictvím pravidelných porad, 
konaných jednou týdně vedením podniku se všemi zaměstnanci. Porady probíhají 
většinou počátkem týdne a předmětem porad je plán pro nadcházející týden. Jsou 
důležité, protože zde zaměstnanci vyjadřují své názory a možné návrhy, co a jak zlepšit. 
Výhodou porad je také vyjádření nespokojenosti a řešením případných problémů.  
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3.6 Finanční analýza 
Finanční analýza v podstatě analýzou financí podniku. Finance představují pohyb 
peněžních prostředků, vyjádřený peněžními toky.  
Hlavní úlohou finanční analýzy je neustále posuzovat ekonomickou situaci 
společnosti, jejímž výsledkem je působení ekonomických, popřípadě i neekonomických 
faktorů a jejich vliv brát v úvahu při výsledcích finanční analýzy. (4) 
3.6.1 Ukazatelé likvidity 
Ukazatel likvidity udává schopnost podniku hradit své krátkodobé závazky. 
Existují čtyři druhy ukazatele likvidity: 
Běžná likvidita  
Běžná likvidita  =  
Krátkodobá aktiva
Krátkodobé dluhy
 
Rok 2006 2007 2008 
Bězná likvidita 1,127 0,809 1,680 
 
Tabulka 1: Běžná likvidita (zdroj 4) 
Doporučená hodnota ukazatele se pohybuje od 1,5 – 3.  
Pohotová likvidita  
Pohotová likvidita = 
(Krátkodobé aktiva-Zásoby)
Krátkodobé dluhy
 
Rok 2006 2007 2008 
Pohotová likvidita 0,292 0,205 0,270 
 
Tabulka 2: Pohotová likvidita (zdroj 4) 
 
Doporučená hodnota ukazatele se pohybuje od 1 – 1,5. (4) 
  
  
Okamžitá likvidita  
Rok
Okamžitá likvidita
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hodnoty ukazatelů se poh
cyklus hotovosti, neboť po
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3.6.2 Ukazatelé zadluže
Ukazatelé zadluženosti ud
na druhé straně. (4) 
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Tabulka 3: Okamžitá likvidita (zdroj 4) 
 hodnota ukazatele se pohybuje od 0,2 – 0,5.
 
 
Graf 7: Likvidita (zdroj 4) 
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Tabulka 5: Koeficient samofinancování (zdroj 4) 
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by měla splňovat zlaté pravidlo, které udává vztah mezi vlastním kapitálem a cizími 
zdroji a měla by být 50/50, ale v tomto případě to společnost nesplňuje, protože většinu 
kapitálu tvoří cizí kapitál.  
3.6.3 Ukazatelé rentability 
Ukazatel likvidity zjišťuje, jak byly zhodnoceny investované prostředky. (4) 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE)  - hodnotí efektivnost vložených prostředků. 
ROE = 
  Zisk z provozní činnosti
Vlastní kapitál
 
Rok 2006 2007 2008 
ROE  284 % -121,6% 235% 
 
Tabulka 6: Rentabilita vlastního kapitálu (zdroj 4) 
Rentabilita celkového kapitálu (ROA)  - vyjadřuje výkonnost celkového kapitálu ve 
společnosti. 
ROA = 
Hospodářský výsledek po zdanění
Pasiva celkem
×100 
Rok 2006 2007 2008 
ROA -14,9% -37% 67,2% 
 
Tabulka 7: Rentabilita celkového kapitálu (zdroj 4) 
Rentabilita tržeb (ROS) - představuje míru zisku připadající na jednu korunu tržeb 
ROS = 
Zisk
Tržby
 
Rok 2006 2007 2008 
ROS 3,3% -8% 12% 
 
Tabulka 8: Rentabilita tržeb (zdroj 4) 
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Graf 9: Rentabilita (zdroj 4) 
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Tabulka 9: Obrat celkových aktiv (zdroj 4) 
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Rok 2006 2007 2008 
Doba obratu zásob 6,873 6,968 6,872 
 
Tabulka 10: Doba obratu zásob (zdroj 4) 
Doba obratu pohledávek – udává průměrný počet dnů, po něž jsou peníze drženy 
v pohledávkách.  
Doba obratu pohledávek = 
Pohledávky
Tržby
 ×360 
Rok 2006 2007 2008 
Doba obratu pohledávek 17,41 11,20 4,61 
 
Tabulka 11: Doba obratu pohledávek (zdroj 4) 
Doba obratu závazků udává dobu, která v průměru uplyne mezi nákupem zásob a 
externích výkonů a jejich úhradou.  
Doba obratu závazků = 
Závazky
Tržby
 ×360 
Rok 2006 2007 2008 
Doba obratu závazků 62,8 85,55 37,1 
 
Tabulka 12: Doba obratu závazků (zdroj 4) 
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Graf 10: Aktivita (zdroj 4) 
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Obrat celkových aktiv je mnohem vyšší, než doporučená hodnota, což svědčí o tom, že 
společnost dosahuje vysokých zisků z prodeje zboží. Stejně také i doba obratu zásob 
představuje pro podnik velmi příznivý vývoj. Doba obratu pohledávek zvyšuje platební 
schopnost podniku, neboť pohledávky nejsou drženy příliš dlouho. Podobně je to i s 
dobou obratu závazků, která je také pro podnik příznivá, protože část oběžného majetku 
financují věřitelé.   
Doporučuji:  
 Snížit závazky vůči jiným institucím či osobám 
 Snížit zásoby, neboť zvyšují náklady 
 Zvýšit hospodářský výsledek 
 Zvýšit pohotové peněžní prostředky 
 Snížit úvěry a jiné výpomoci 
 Zvýšit vlastní kapitál 
3.7 SWOT 
Analýza vnitřního okolí zahrnuje interní analýzu silných a slabých stránek a také 
příležitostí a hrozeb. Priority silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, jsou 
bodovány dle důležitosti.   
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka č. 13: SWOT analýza (upraveno dle 25) 
S-O – využít silné stránky na získání výhody 
W-O – překonat slabiny využitím příležitostí 
S-W – využít silné stránky na čelení hrozbám 
W-T – minimalizovat náklady a čelit hrozbám 
  
  Interní 
SWOT Silné Slabé 
E
xt
er
ní
 
Příležitosti S-O W-O 
Hrozby S-T W-T 
  Interní 
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Analýza vnitřního okolí společnosti 
Silné stránky – Strenghts Slabé stránky - Weaknesses 
S. 1 – Vysoká kvalita služeb W. 1 - Ztráta zákazníků 
S. 2 – Vysoká kvalitní zboží W. 2 – Pokles prodeje zboží 
S. 3 - Dostupné ceny W. 3 - Zastaralý e-shop včetně 
S. 4 - Investice do technologií internetových stránek 
S. 5 - Internetový obchod 
W. 5. - Málo účinné 
komunikační prostředky 
S. 6 – Zkušenost v oboru 
W. 6  - Delší dodací lhůty 
dražšího zboží 
S. 7 - Zkušení zaměstnanci W. 7- Vzhled prodejny 
S. 8 - Ochota a vstřícný přístup 
k zákazníkům W. 7 - Závislost na počasí 
S. 9 - Skladové prostory 
 
Tabulka č. 14: Silné a slabé stránky společnosti (vlastní zpracování) 
 
Analýza vnějšího okolí společnosti 
Příležitosti – Opportunities Hrozby - Threats 
O. 1 - Získání nových zákazníků 
T. 1 - Vstup konkurenčních 
firem 
O. 2 - Zlepšit propagaci výrobků T. 2 - Zhoršení finanční situace 
a služeb T. 3 - Pokles prodeje zboží 
O. 3 – Vylepšení image společnosti T. 4 - Vysoké náklady 
O. 4 – Vhodně zvolené komunikační 
prostředky T. 5 – Legislativní změny 
 
Tabulka č. 15: Příležitosti a hrozby společnosti (vlastní zpracování) 
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3.7.1 Silné stránky (Strenghts) 
 vysoká kvalita služeb – firma poskytuje kvalitní služby v oblasti IT a nabízí kvalitní 
servis, kdy zaměstnanci na žádost klienta provádí servis přímo v místě bydliště či 
pracoviště, kde je umístěn modem 
 vysoká kvalitní zboží – nabízí širokou škálu kvalitního zboží za dostupné ceny 
 dostupné ceny – ceny jsou šity na míru a požadavky zákazníků a to tak, aby byly 
dostupné pro všechny. Ceny výrobků se liší vzhledem k různorodosti dodavatelů 
daného zboží. 
 investice do technologií – firma pravidelně investuje velkou část peněz do nových 
technologií, které neustále procházejí inovacemi 
 internetový obchod – firma má jak kamenný obchod, tak i internetový obchod, kde 
si zákazníci mohou objednat zboží, aniž by chodili do kamenného obchodu 
 zkušenost v oboru – firma působí na trhu již několik let a získala již řadu 
zkušeností v oboru 
 zkušení zaměstnanci – zaměstnanci jsou pravidelně proškolováni zkušenou externí 
firmou 
 ochota a vstřícný přístup k zákazníkům – zaměstnanci přistupují ke svým 
zákazníkům vždy s ochotou a snahou vyhovět jejich požadavkům 
 skladové prostory – méně finančně náročné položky jsou na skladě, tudíž si je 
zákazník může ihned vyzvednout 
3.7.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
 ztráta zákazníků – firma ztratila řadu zákazníků z důvodu příchodu konkurence na 
trh 
 pokles prodeje zboží – finanční krize způsobila pokles prodeje zboží a také ztrátu 
zákazníků 
 zastaralý e-shop včetně internetových stránek –  e-shop byl zprovozněn ve stejné 
době, jako vznikla společnost a od té doby byl inovován pouze jednou. Na první 
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dojem nepůsobí moc dobrým dojmem na zákazníka ani jeho vzhled ani jeho 
funkčnost. Příliš velká nepřehlednost jednotlivých položek. Internetové stránky 
jsou zastaralé v porovnání se současnými.  
 málo účinné komunikační prostředky – současné komunikační prostředky nejsou 
příliš účinné v porovnání s prostředky konkurence 
 delší dodací lhůty dražšího zboží – v případě zboží na zakázku je doba čekání na 
dodání delší než na jiné položky  
 vzhled prodejny – na první pohled působí nevkusně, nepřehledně a na zákazníka 
působí špatným dojmem 
 závislost na počasí – firma je závislá na počasí a to z důvodu instalace 
bezdrátových sítí a v příliš nízkých teplotách je síť velmi zatížená a dochází 
k problémům se sítí 
3.7.3 Příležitosti (Opportunities) 
 Získání nových zákazníků – poskytovat výhody při nákupu zboží a služeb, akce na 
vybrané výrobky 
 Zlepšit propagaci výrobků a služeb – zvolit vhodnou komunikační strategii, aby 
upoutala zákazníka a zákazník si daný výrobek či službu koupil 
 Vylepšení image společnosti – snažit se získávat nové zákazníky, kteří budou se 
službami a výrobky spokojeni a budou se vracet zpět pro dané výrobky a budou 
ochotni si koupit i jiné výrobky než ty, které doposud kupovali 
 Vhodně zvolené komunikační prostředky – vhodně zvolené komunikační 
prostředky mohou firmě umožnit získat nové zákazníky a zvýšit povědomí o 
společnosti 
3.7.4 Hrozby (Threats) 
 Vstup konkurenčních firem – společnost musí včas reagovat na vstup nových firem 
na trh, aby nebyla ohrožena a nepřišla o řadu stávajících zákazníků 
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 Zhoršení finanční situace – stejně jako se zvýšením nákladů je nutno počítat s tím, 
že se firma může dostat do finančních potíží. Může dojít k poklesu zájmu zákazníků, 
prodeje zboží a tudíž nastává možnost, že se firma může dostat do platební 
neschopnosti 
 Další pokles prodeje zboží – ztráta stávajících zákazníků, zhoršení kvality zboží a 
služeb, které mohou ohrozit společnost 
 Legislativní změny – každým rokem přibývá řada zákonů, které ohrožují řadu firem 
a proto i zde hrozí, že může dojít ke změnám v zákonech a společnost může být 
ohrožena 
 Substituční výrobky – na trh může vstoupit společnost, která bude nabízet levnější a 
méně kvalitnější výrobky a je zde riziko, že zákazníci budou volit levnější výrobky 
za nižší kvalitu.  
Zhodnocení současné situace 
Dle analýzy současného stavu firmy můžeme říci, že firma má řadu nedostatků.  
Mezi nedostatky neboli slabé stránky společnosti patří zejména oblast komunikace a 
vztahů se zákazníky. V oblasti komunikace společnost využívá řadu komunikačních 
prostředků, ale nezdají se být dostatečně účinné. Z důvodů neefektivnosti 
komunikačních prostředků zde navrhuji zaměřit se především na oblast komunikační 
strategie, tedy navrhnout účinnou komunikační strategii. Cílem komunikační strategie 
bude zvýšit povědomí u zákazníků a zvýšit objem prodeje zboží a služeb.   
Společnost v poslední době ztratila řadu zákazníků, a tudíž dochází ke snížení objemu 
prodeje zboží a služeb. Mezi slabé stránky společnosti patří také současné internetové 
stránky včetně internetového obchodu, které zákazníka spíše odradí, než motivují 
k dalšímu nákupu.  
Mezi silné stránky společnosti patří kvalita poskytovaného zboží a služeb. Všichni 
zaměstnanci přistupují k zákazníkům ochotně a vstřícně. Společnost také nabízí 
internetové stránky, včetně internetového obchodu, kde si zákazníci mohou vybrat 
požadované zboží. Výhodou je také kamenný obchod, který se nachází přímo v místě 
sídla společnosti.  
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Největšími konkurenty jsou společnost FLEXTRON, CS21, AMADEO, kteří lákají 
zákazníky na akční ceny svých produktů a služeb.  
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4 Vlastní návrhy řešení 
Z předchozí části práce, kde byla provedena celková analýza současného stavu 
společnosti, vyplývá, že společnost má řadu nedostatků a tyto nedostatky mají za 
následek ztrátu zákazníků a tím i pozice na trhu.  
Pro společnost je proto potřeba navrhnout vhodnou komunikační strategii. 
Komunikační strategie bude navržena tak, aby oslovila co největší počet potenciálních 
zákazníků, upevnila vztahy se stávajícími zákazníky a umožnila zákazníkům zvýšit 
povědomí o značce.  
4.1 Definování cíle  
Při tvorbě komunikační strategie je základem definování cílů, kterých má být dosaženo. 
Při definování by společnost měla vycházet z principu SMART.  
SMART je souhrn pravidel, určující způsob vyjádření cílů tak, aby je bylo možné 
vyhodnotit, tedy zda jich bylo dosaženo či ne. (22) 
Měly by být: 
  S – specifické 
 M – měřitelné 
 A – akceptovatelné 
 R – realizovatelné 
 T – termínované  
Primárním cílem navrhované komunikační strategie je navýšení počtu zákazníků 
o více než 25 % a zvýšení objemu prodeje o 5 %, tudíž i růst tržeb. K tomu, aby byla 
komunikační strategie vhodně navržena a aby bylo dosažení cílů, je nutné, aby zvolené 
komunikační prostředky byly účinné a zacílené na danou skupinu zákazníků. 
Komunikační strategie bude účinná tehdy, pokud bude navržena tak, aby plnila přání a 
požadavky zákazníků. Vzhledem k finanční situaci společnosti je nutno vybírat 
komunikační nástroje tak, aby nepřesáhly stanovený rozpočet a zároveň přinesly 
společnosti zisk.   
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Sekundárním cílem společnosti je upevnění důvěry u stávajících zákazníků a 
současně zvýšení povědomí o společnosti.  
Řešení navrhované komunikační strategie umožní navýšení počtu nových 
zákazníků, zlepší vztahy se současnými zákazníky, zvýší hodnotu společnosti a upevní 
pozici na trhu.  
4.2 Vymezení cílové skupiny zákazníků  
Pro úspěšnost komunikační strategie je potřeba si vymezit cílovou skupinu zákazníků, 
pro které bude reklama určena.  
Cílovou skupinou komunikační strategie budou zákazníci, jejichž požadavky jsou 
zaměřeny na kvalitní produkty a služby za dostupné ceny. Zákazníci jsou většinou 
koneční spotřebitelé a menší firmy. Jedná o zákazníky ve věku od 15 - ti do 60 – ti let. 
Vzhledem k tomu, že se společnost orientuje pouze na menší okolí města, cílová 
skupina zákazníků bude pouze v okolí a nikoliv celorepublikově.  
4.3 Sdělení 
Důležitou součástí strategie je také vymezení toho, co firma chce svým zákazníkům 
vlastně sdělit. Podstatou sdělení je vyjádření kvality a silných stránek společnosti.  
Jedná se především o:  
 Kvalitu výrobků a poskytovaných služeb 
 Vstřícný přístup k zákazníkům 
 Dostupné ceny 
 Možnost zakoupení prostřednictvím e-shopu 
 Záruční a pozáruční servis 
4.4 Výběr vhodných komunikačních prostředků 
Při výběru vhodných komunikačních prostředků musí firma vycházet ze skutečností, 
které byly zhodnoceny v analytické části. Správná volba vhodných prostředků je 
mnohdy klíčem k úspěchu a přiblížení značky zákazníkům.  
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Současné komunikační prostředky, které může mít firma k dispozici, mají za cíl 
upoutat pozornost a oslovit širokou škálu zákazníků.  
Nástroji komunikačních prostředků mohou být: 
 Direct marketing 
 Reklama  
 Public relations 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
V menších firmách se reklamou zabývá prodejní a marketingové oddělení, které 
spolupracuje s reklamní agenturou. Někdy odpovědnou osobou může být i jeden člověk, 
který se stará o celkovou reklamu, pokud se jedná o velmi malou společnost.  
Při výběru vhodných komunikačních prostředků musí společnost vycházet 
z reklamních cílů, které rozhodují o marketingové strategii, cílovém trhu a pozici 
značky na trhu. Vedle cílů je také nutno sestavit rozpočet na reklamu. Jak rozpočet 
správné stanovit, tedy určit správnou částku, ovlivňuje řada faktorů, jako jsou životní 
cyklus produktů, tržní podíl, substituční produkty či konkurence.  
4.4.1 Direct marketing 
4.4.1.1 Internetové stránky 
Současné internetové stránky společnosti Nexx s.r.o. mají řadu nedostatků. Nepůsobí 
příliš poutavě a v porovnání s jinými internetovými obchody, nabízející stejné či 
podobné zboží a služby, jsou na příliš nízké úrovni, a proto zde navrhuji inovaci 
internetových stránek. 
Tvorba nových internetových stránek bude odpovídat současným trendům a 
zažitým zvyklostem. Cílem inovace internetových stránek bude zlepšení povědomí o 
značce a zvýšení konverzního poměru počet zákazníků / počet návštěvníků. 
Požadavky navrhovaného řešení  
 Obsah internetových stránek přizpůsobit potenciálním návštěvníkům – zaměřit 
se na cílovou skupinu  
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 Použitelnost internetových stránek – měly by být jednoduché, srozumitelné, 
rychle se načítat a neměly by být obsahově zahlceny.  
 Reprezentace společnosti – upozornit na kvalitu zboží a služeb 
Obsah a styl internetových stránek je nutno přizpůsobit potenciálním 
návštěvníkům, tedy zaměřit se na cílovou skupinu. Na začátku je důležité si vytvořit 
představu o tom, jak budou stránky fungovat, proč budou fungovat a pro koho budou 
fungovat. Aby se návštěvník stránek vracel, musí společnost věnovat pozornost jak 
obsahu, tak i neustálé změně. Stránky by měli být jednoduché, srozumitelné, měli by se 
rychle načítat, neměly by být obsahově zahlceny. Obsah stránek by měl být hodnotný, 
tedy poskytovat dostatek informací ve správné kvalitě a míře. Také je důležitá volba 
písma a barvy, popřípadě i zvuku. Internetové stránky musí obsahovat všechny položky, 
jako jsou úvodní strana, kontakt společnosti, vyhledávání. Každá stránka by se měla 
odkazovat na úvodní stránku a na stránku, ve které se nachází.  
ávrh vzhledu internetových stránek společnosti exx s.r.o. by měl obsahovat tyto 
náležitosti:  
 Hlavička internetových stránek (logo společnosti, fulltextové vyhledávání, text 
odkazů na stránce, popisky obrázků, zvýrazněný text) 
 Hlavní menu internetových stránek bude obsahovat tyto odkazy: 
 Úvodní stránka  
 E-shop  
 Tvorba internetových stránek – odkaz na již vytvořené 
internetové stránky 
 Výpočetní technika – notebooky, stolní počítače, monitory, 
tiskárny, komponenty 
 Internet – možnosti připojení 
 Technická podpora – Servis, dotazy 
 Reference  
 Kontakty 
Titulní strana internetových stránek bude obsahovat text s aktuálními nabídkami, 
novinkami, umístění společnosti a mapu, kde se společnost nachází. Mapa bude 
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umístěna ve spodním řádku stránek. Dále bude také obsahovat fotografii společnosti 
spolu s kamenným obchodem, který se nachází v místě sídla společnosti.  
Doporučuji sledovat návštěvnost pomocí nástrojů Google Analytics. Tento nástroj 
obsahuje velké množství informací je poskytován zdarma. Mezi výhody Google 
Analytics patří výběr z 25 jazyků zobrazující jednotlivé přehledy, možnost exportovat 
údaje do různých formátů, možnost sledovat všechny transakce apod.  
Pomocí Google Analytics lze sledovat například: 
- Stránky/ návštěva 
- Míru opuštění 
- Průměrnou dobu strávenou na internetových stránkách 
- Procento nové návštěvy 
Dle těchto nástrojů poznáme, kolik návštěvníků stránek se vrací zpět na stránky 
společnosti. Nástroj vhodný pro porovnávání sezónnosti. Náklady na vznik 
internetového obchodu byly 15 000 Kč.  
4.4.1.2 Internetový obchod 
Společnost Nexx s.r.o. nabízí svým zákazníkům také možnost zakoupit zboží 
prostřednictvím internetového obchodu, který zákazníci naleznou na internetové adrese 
http://eshop.nexx.cz/. 
Cílovou skupinou společnosti tvoří jednotlivci, menší společnosti a v neposlední 
řadě také studenti. Jejich cílem je nakupovat výpočetní techniku jednoduše, rychle a 
spolehlivě. Zákazníci společnosti požadují internetový obchod, který bude odpovídat 
jejich požadavkům, stejně jako kvalita nabízeného zboží a služeb za dostupné ceny. 
Internetový obchod by měl být vytvořen jak funkčně, tak i graficky, a také pro 
zákazníky, kteří nemají příliš zkušeností s nákupem přes internet. Měl by umožnit i této 
skupině zákazníků snadný a rychlý nákup zboží. Cílem internetového obchodu je 
uspokojování potřeb zákazníka, z nichž plynou opakované nákupy a zvýšení povědomí 
o společnosti.  
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Charakteristiky navrhované řešení: 
 Vysoký výkon internetového obchodu – rozsáhlá databáze produktů a současně 
velké množství návštěvníků internetového obchodu 
 Vzhled – musí být jasné, na co se zaměřuje a jaké je jeho poslání 
  Propracovanost – propracovaná a komplexní forma specifikovaných položek 
zboží 
 SEO – optimalizace pro vyhledávače – internetový obchod na vyhledávačích 
Seznam.cz či Google 
 Jednoduché nakupování – přehledné a jednoduché nakupování, umožnit nákup 
i méně zkušeným návštěvníkům 
 Přehledná a rychlá administrativu – správa internetového obchodu nesmí být 
složitá a příliš časové náročná 
 Marketingové nástroje – podpořit prodej zboží. Například banner, slevy či 
dárkové předměty 
 Rychlý přístup a kontrola dat – neustálé zálohování dat 
ávrh internetového obchodu společnosti exx s.r.o. by měl obsahovat následující 
položky: 
 Hlavička internetového obchodu (doplnit) 
 Hlavní strana internetového obchodu bude obsahovat: 
 Úvodní strana 
 Košík 
 Počítače 
 Servery - sítě 
 Akční nabídka 
 Podpora 
 Nápověda 
Společnost Nexx s.r.o. nevlastní svůj internetový obchod, ale má ho pouze v pronájmu 
od společnosti Cybersoft. Tato společnost nabízí moduly pro on-line internetové 
obchodování typu B2B i B2C. 
Mezi největší dodavatele společnosti Nexx s.r.o. patří společnost eD’systém Czech, 
která je zároveň poskytovatelem internetových obchodů. Zde navrhuji, aby společnost 
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využila internetového obchodu této společnosti a to z důvodu, že odebírá velké 
množství zboží od této společnosti.  
Náklady na tvorbu nového internetového obchodu jsou 35 000 Kč. 
4.4.2 Reklama 
4.4.2.1 Reklama v tisku  
Reklama je realizována prostřednictvím zpravodajského deníku, který vychází 
pravidelně vždy první pátek v měsíci. Tento měsíčník vychází v počtu 5 100 výtisků a 
je zdarma distribuován do všech domácností v regionu. Existuje i možnost jej po 
dohodě zasílat mimo tuto oblast. Samotný formát reklamy je také velmi důležitý a 
ovlivňuje její dopad.  
Společnost Nexx s.r.o. v současnosti tuto formu reklamy využívá, ovšem není 
považována za velmi účinnou. Zde bych doporučila změnit několik prvků. Reklama je 
zde tištěna ve velmi malém formátu, tudíž bych doporučila zvětšit reklamu z formátu 
A8 o velikosti 52 mm x 74 mm na formát A7 o velikosti 104 mm x 74 mm. 
Aby reklama v tisku upoutala pozornost potenciálních zákazníků, musí být 
reklama umístěna v pořadí obrázek, nápis a text. Obrázek by měl být barevný a takové 
velikosti, aby zákazníka upoutal. Nápis a text by měl být originální a měl by vystihovat 
schopnosti podniku.  
4.4.2.2 Reklama v rádiu 
Rádio je obecně považováno za jedinečné médium, neboť žádné jiné nemá tak velký 
počet posluchačů. Reklama umožňuje oslovit vymezenou cílovou skupinu.  
Společnost Nexx s.r.o. využila možnosti zviditelnit svoji společnost 
prostřednictvím rádia Jih. Náklady na reklamu v rádiu se pohybovali okolo 20 tisíc 
korun a návratnost byla téměř nulová. Reklama byla vysílána po dobu dvou týdnu vždy 
5 krát denně.  
Tato forma reklamy je dle mého názoru v tomto případě velmi neúčinným 
nástrojem propagace zboží a služeb pro společnost Nexx s.r.o., a proto bych doporučila 
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dále tento reklamní nástroj nevyužívat, neboť pro společnost znamená pouze vysoké 
náklady a žádný zisk.  
4.4.2.3 Reklama na autě  
Reklama na auto je považována za velmi účinný nástroj reklamy, neboť poutá pozornost 
jak řidičů, tak i chodců. Reklama na autě se vyznačuje svoji dlouholetou životností a 
také všudypřítomností.  
Zde navrhuji využít tuto formu reklamy, neboť posiluje brand image a působí 
důstojně. Je to v dnešní době standard i u malých společností.  
Automobil s reklamou by využívali servisní technici společnosti, kteří denně jezdí 
různými trasami po regionu ke svým zákazníkům a tím mohou upoutat pozornost 
běžných lidí a dostat se více do povědomí. Reklama na auto může být vyrobena jako 
výřez z fólie nebo také formou tištěných fotografií. Pro dočasnou reklamu se používají 
tzv. magnetické fólie, na níž se zobrazuje reklama. Výhodou těchto fólií je možnost 
upevnění i okamžitého sejmutí z vozu bez jeho poškození. Cena za 56 je 1190 Kč.  
4.4.2.4 Letáky 
Letáky jsou reklamním nástrojem, jehož cílem je předat informaci. Společnost musí 
myslet na to, že ne všechny letáky jsou čteny, ale že je zde možnost, že ji adresát přečte 
a vyhodí anebo vůbec nepřečte. Při návrhu letáků je potřeba si rozmyslet, zda se bude 
jednat o nákladnou grafiku, zda použít větší či menší formát, zda použít drahý či levný 
papír apod. Leták musí zaujmout adresáta a ten musí mít důvod, proč si leták číst.  
Společnost Nexx s.r.o. využívá reklamu prostřednictvím letáků. Zde bych navrhla 
několik změn, týkajících se jak vzhledu letáku, tak i jednotlivých prvků na letáku.  
Požadavky navrhovaného řešení: 
 Zaměřit se na cílovou skupinu zákazníků 
 Zvýšit povědomí o společnosti 
 Poutavý, informující 
ávrh letáku bude obsahovat následující: 
 Název společnosti 
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 Kontaktní údaje 
 Období, pro které se vztahuje 
 Nabídku zboží  
 Cena bude uvedena jak původní, tak nová 
 Barevnost 
  
Kollárova277, (naproti OD Marina) • www.gtnexx.czKYJOV
KVÌTEN 2010
NEXX MULTIMEDIÁLNÍ POÈÍTAÈ - internet, hry ...
KONFIGURACE AMD
I
I I
I I
I I I I
I webkamera headset 22“ LCD
monitor Windows 7 Home Premium
CPU AMD Athlon II X2 250 3.0GHz RAM 3 GB DDR2
800MHz VGA ATI Radeon HD5670 1024MB HDD
500 GB SATA 7200 ot. vypal. DVD-RW èteèka karet
zvuk. karta 7.1 multimediální kláv. optická myš
reproduktory 2.1 • •
•
• multifunkèní tiskárna CanonMP190
KONFIGURACE INTEL
I
I I
I I I
I I I
I webkamera headset 22“ LCD
monitor Windows 7 Home Premium
CPU Intel DualCore G6950 RAM 3 GB DDR2 800
MHz VGA ATI Radeon HD5670 1024MB HDD 500
GB SATA 7200 ot. vypal. DVD-RW èteèka karet
zvuk. karta 7.1 multimediální kláv. optická myš
reproduktory 2.1 • •
•
• multifunkèní tiskárna CanonMP190
21.990,-
23.190,-
KANCELÁØSKÝ POÈÍTAÈ
HERNÍ POÈÍTAÈ
Poèítaè lze dodat bez operaèního systému nebo s jiným OS.MONO I NA SPLÁTKY
Tel.: 777 010 815, el. obchod: http://eshop.nexx.cz
Uvedené ceny jsou vèetnì DPH 20 %. Fotografie jsou ilustraèní. Platnost: 1.5. - 31.5. 2010. Zmìna cen vyhrazena. Platnost do vyprodání zásob.
Poèítaèe a notebooky
s procesory
v nabídce!
- displej 15.6"
- procesor Intel Core Duo T4300
operaèní pamì 3 GB
- pevný disk 320 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, Bluetooth
- webkamera, num. kláv.
- operaèní systém
Windows 7 Home Premium
NOTEBOOK LENOVO G550G-4 15.6" CPUM220, displej 15.6", 2
GB RAM, HDD 250 GB, DVD
vypal., wifi, webkamera,
numerická kl.,
Windows XP Home CZ
Notebook ASUS
K50C-SX002
13.790,-
11.290,-
CPU T5870, displej 15.6", 4
GB RAM, HDD 500 GB, DVD
vypal., wifi, bluetooth,
webkamera, num.
klávesnice, Windows Vista
Home Premium+Upg. Win
K50IJ-SX177
15.990,-
15.990,-
GAMEPAD LOGITECH
Dual Action New
Gamepad pro lepší a pøesnìjší
ovládání Vašich nejoblíbenìjších her
610,-
NOTEBOOKYA PØÍSLUŠENTSVÍ V AKCI
NOTEBOOK ACER EX5635Z-443G32Mn
NB vhodný pro bìné uivatele, internet a multimédia
- displej 15.6"
- procesor Intel Core Duo T4400
operaèní pamì 3 GB
- pevný disk 320 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, Bluetooth
- webkamera, num. kláv.
- Windows 7 Home Premium
NOTEBOOK HP ProBook 4510s
NB vhodný pro bìné uivatele, internet a multimédia
- displej 15.6"
- procesor Intel Core Duo T4400
operaèní pamì 2 GB
- pevný disk 320 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, Bluetooth
- webkamera, HDMI, num. kláv.,
- Windows 7 Home Premium
NOTEBOOK ACER EX5635ZG-444G32Mn
NB vhodný pro bìné uivatele, internet, multimédia i hry
- displej 15.6"
- procesor Intel T440
- grafická karta nVidia G105M 512MB
operaèní pamì 4 GB
- pevný disk 320 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, bluetooth
- webkamera, num. kláv.,
- Windows 7 Home Premium
2.590,-
EXTERNÍ HDD WDMy Passport Essential
Kvalitní externí HDD 2,5" pøipojitelný pøes USB, napájení z portu USB
- nevyaduje napájení z el. sítì
- malé rozmìry, vhodné pro notebooky
NOTEBOOK HP Presario CQ61-425ec
NB vhodný pro bìné uivatele, internet a multimédia
- displej 15.6"
operaèní pamì 4 GB
- pevný disk 500 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, Bluetooth
- webkamera, HDMI, num. kláv.
-Windows 7 Home Premium
- procesor Intel Core Duo T4400
NOTEBOOK ASUS K50IJ-SX259V
NB vhodný pro bìné uivatele, internet, multimédia i bìné hry
- displej 15.6"
- procesor Intel T5900
- operaèní pamì 3 GB
- pevný disk 320 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, Bluetooth
- webkamera, num. kláv.
- operaèní systém
- Windows 7 Home Premium
500 GB
1.990,-320 GB
1.650,-250 GB
NOTEBOOK ACER AS5740G-434G50MN
NB vhodný pro bìné uivatele, internet, multimédia i hry
- displej 15.6"
- procesor Intel i5 430M
- grafická karta ATI 5470 512MB
operaèní pamì 4 GB
- pevný disk 500 GB SATA
- wifi 802.11 b/g, bluetooth
- webkamera, num. kláv, HDMI.
Windows 7 Home Premium
3.290,-750 GB
NETBOOK ASUS Eee 1005HA 10,1", W7 Starter
Lehký minipoèítaè s dlouhou výdrí bìhu na baterie vhodný na cesty
- displej 10,1"
- procesor Intel Atom N270
operaèní pamì 1GB
- pevný disk 250 GB SATA
- wifi 802.11 b/g/n
- Windows 7 Starter
14.090,-
13.090,-
13.990,-
13.090,-
14.090,-
13.590,-
14.090,-
13.090,-
17.490,-
16.990,-
7.650-
6.990,-
12.290,-
11.090,-
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4.4.3 Billboardy  
Tento druh reklamy je řazen do kategorie venkovních reklam, které se někdy také 
nazývají reklama mimo domov. Billboardy jsou v dnešní době velmi rozšířenou formou 
reklamy, zejména v místech, kde je možnost pronájmu velkých ploch. Za posledních pár 
let billboardy prošly velkou změnou a to hlavně co se týče barevnosti, osvětlení, zvuků, 
grafiky apod. Billboardy se dnes lepí na velké plochy různých budov, na místa 
veřejného prostranství, dále jako poutače u hlavních cest a na řadu dalších míst.  
Společnost Nexx s.r.o. nyní využívá jeden billboard jako nástroj reklamy. 
Billboard je umístěn u hlavní cesty, ale pouze v jednom směru. Tato forma reklamy je 
finančně náročná a po porovnání nákladů a výnosů, doporučuji zde tuto formu reklamy 
nadále nevyužívat.  
Cena billboardu o velikosti 12  je 25 tisíc Kč. Je také nutno započítat pronájem 
plochy pro billboard. Měsíční pronájem plochy stojí 5 tisíc Kč. Celková náklady jsou 
tedy 100 tisíc Kč za rok a vzhledem k velikosti podniku a jeho finanční situaci je tento 
nástroj prodělečný.  
4.4.4 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je komunikačním nástrojem (nepřímým), jehož cílem je zvýšení 
poptávky po daném produktu či službě a tím získání nového zákazníka anebo udržení 
stávajícího zákazníka. Podpora prodeje působí sice v krátkém časovém horizontu, ale 
zato velmi intenzivně.  
Mezi prvky podpory prodeje patří zejména slevy, kupóny, věrnostní program, 
vzorky a řada dalších.  
4.4.4.1 Slevy při opakovaném nákupu a odměny za nákup většího množství zboží 
Společnost Nexx s.r.o. neposkytuje zákazníkům věrnostní program, proto navrhuji, aby 
byl zaveden a to následovně:  
 Zákazník dostane určitý počet bodů podle hodnoty nákupu (1 Kč = 1 bod) 
 Podle počtu nasbíraných bodů zákazník může získat slevu až 7 % z ceny 
produktu. 
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 Pokud zákazník nakoupí větší množství zboží v hodnotě přesahující 20 tisíc 
korun, obdrží dárkový předmět.  
 Dárkovým předmětem budou USB flash disky s logem společnosti.  
Celkový počet dárkových předmětů bude 100 ks. Tato forma reklamy je nástrojem 
pro upevnění vztahů se stávajícími zákazníky a zároveň podněcuje zákazníka k dalšímu 
nákupu.  
4.4.5 Osobní prodej 
Zde navrhuji využití dárkových předmětů formou USB flash disku s logem společnosti. 
Dárkové předměty budou určeny jen pro zákazníky, kteří nakoupí větší množství zboží 
a služeb. Dárkové předměty zvyšují povědomí o značce a společnost působí seriózně.  
Cena za potisk jednoho dárkového předmětu činí při nákupu 100 ks 42 Kč/ks (vč. 
DPH). Cena za nákup 100 ks USB disků činí 14 400 Kč. (vč. DPH).  
4.4.6 Databáze zákazníků 
Každá společnost musí znát své zákazníky. Proto musí shromažďovat informace o 
zákaznících, ukládat, aktualizovat je a provádět samotný databázový marketing. 
Databáze zákazníků je soubor informací o zákaznících, ať už současných či 
potenciálních, který je aktuální a je použitelný k vyhledávání příležitostí k prodeji 
výrobku či služby anebo upevňování vztahů se zákazníky.  Marketingem vycházejícím 
z databáze neboli databázový marketing se označuje určitý proces vytváření, udržování 
a využívání databáze zákazníků a to za účelem kontaktování, obchodování a vytváření 
vztahů se zákazníky. (6) 
 Společnost Nexx s.r.o. nevede žádné podrobné informace o jednotlivých 
nákupech zákazníků, proto zde navrhuji vytvoření databáze prodejů, neboť jsou velmi 
důležité pro porovnání prodeje v jednotlivých obdobích. Poskytuje společnosti údaje jak 
pro finanční účely, tak informační. Zaznamenává všechny realizované nákupy 
zákazníků.  Na základě analýzy výsledků prodeje může společnost zjišťovat nejvíce 
poptávaný produkt a zároveň nejméně poptávaný.  
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Tvorba databáze společnosti umožní bližší kontakt se zákazníkem, zvýšit prodej 
svých produktů a služeb a také upevnit vztahy se stávajícími zákazníky.  
4.4.7 Vzhled prodejny 
Vzhled prodejny hraje důležitou roli v rozhodování zákazníka o koupi výrobku či 
služby. Jakmile zákazník vstoupí do prodejny, měl by se zde cítit dobře a celkový 
prostor prodejny by měl na zákazníka působit dobrým dojmem. Naopak, pokud 
zákazník vstoupí do prodejny a nebude na něj prodejna působit příliš poutavě, nemusí 
se uskutečnit jeho další nákup. Dbát na vzhled prodejny je součástí image firmy, neboť 
je tvořena pro zákazníky.  
Společnost Nexx s.r.o. má svůj kamenný obchod, který se nachází přímo v místě 
sídla společnosti. Kamenný obchod společnosti má ovšem řadu nedostatků.  
Obchod je rozdělen do dvou divizí, z nichž jedna je prodej výpočetní techniky a druhá 
prodej internetu.  
Celkový dojem prodejny nepůsobí příliš solidně, ale spíše chaoticky a 
nepřehledně. Chybí zde také více barevnosti a uspořádání. Zde navrhuji několik změn. 
V části prodejny výpočetní techniky doporučuji lépe uspořádat zboží, tedy dle použití 
jednotlivých komponentů. Produkty jsou zde nepřehledně uloženy a mohou vzbudit 
dojem neserióznosti společnosti. Pult prodejny by měl být prázdný a měly by tam být 
pouze informační letáky o společnosti, nikoli produkty.  
V druhé části, tedy prodeje internetu, navrhuji oživit vzhled, neboť působí prázdným 
dojmem. 
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4.5 Harmonogram 
Uskutečnění jednotlivých činností bude zahájeno v červenci tohoto roku a bude mít 
následující strukturu. Harmonogram jednotlivých činností je rozdělen do období, 
k němuž se vztahují. Celková doba trvání jednotlivých činností jsou 4 měsíce. 
V listopadu bude provedena celková kontrola jednotlivých činností.  
 
Klíčové aktivity 
Období červenec - listopad 2010 
 
 
  7 8 9 10 11 
5ávrh a přednes komunikační strategie 
X         
Vyhodnocení strategie a její řešení X         
Tvorba nových internetových stránek X X X     
Tvorba nového internetového obchodu X X X      
5ávrh reklamy na auto a její schválení X         
Zadání reklamní agentuře X X       
Inzerce v tisku   X       
5ávrh letáků a jejich schválení   X       
Zadání reklamní agentuře   X       
5ávrh reklamních předmětů a jejich 
schválení     X     
Potisk reklamních předmětů     X   
5ávrh slevových bodů     X     
Databáze zákazníků X X X   
Kontrola strategie a její účinnost         X 
 
Tabulka 16: Harmonogram činností (vlastní zpracování) 
Nejvíce činností bude probíhat v prvních třech měsících. V těchto měsících bude 
nejdůležitější realizace a návrh nových internetových stránek, internetového obchodu a 
databáze zákazníků. Tyto činnosti jsou časově náročné a je třeba se jim věnovat více 
času a pozornosti, než jiným aktivitám.  
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Ostatní činnosti, jako je návrh reklamy či potiskl reklamních předmětů, jsou méně 
časově náročné, ovšem také je potřeba jim věnovat určitý čas a kontrolu.  
V listopadu bude provedena kontrola všech činností a celkové hodnocení 
jednotlivých činností. Zda budou jednotlivé komunikační prostředky účinné, bude 
možno posoudit až za nějakou dobu.  
4.6 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Součástí návrhu komunikační strategie je také ekonomické zhodnocení. Ekonomické 
zhodnocení představuje výši nákladů, které společnost vynaloží na návrh komunikační 
strategie.  
Celková výše nákladů je uvedena v následující tabulce.  
Komunikační 
nástroj 
Popis činnosti Množství 
Cena za 
jednotku 
Cena bez 
DPH 
Direct 
marketing 
        
Internetové 
stránky         
  
Tvorba nových internetových 
stránek 1 rok 20 000 Kč 20 000 Kč 
Internetový 
obchod         
  
Tvorba nového internetového 
obchodu 1 rok 35 000 Kč 35 000 Kč 
Reklama         
Tisková 
reklama         
  Reklama v místním deníku 6 měsíců zdarma zdarma 
Reklama na 
autě         
  
Návrh reklamy magnetické 
fólie 1 ks 600 Kč 600 Kč 
  Výroba magnetických fólií  2 ks 1 190 Kč 2 380 Kč 
Letáky         
  Návrh letáku 1 ks 8 000 Kč 8 000 Kč 
  Tisk letáků 5 000 ks 1, 4 Kč 7 000 Kč 
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Podpora 
prodeje 
        
Reklamní 
předměty         
  
Nákup reklamních předmětů 
(Flash disk) 100 ks 120 Kč 12 000 Kč 
  
Potisk reklamních předmětů 
(Flash disk) 100 ks 42 Kč 4 200 Kč 
Přímý 
marketing 
        
Databáze 
zákazníků         
  Tvorba databáze zákazníků 1 rok 20 000 Kč 20 000 Kč 
Celková 
náklady 
      104 180 Kč 
 
Tabulka 17: Ekonomické zhodnocení návrhu (vlastní zpracování) 
Rozpočet společnosti Nexx s.r.o. byl stanoven na částku 100 tisíc Kč. Celkové náklady, 
které je nutno vynaložit na nové komunikační prostředky činí 104 180 Kč, což 
překračuje rozpočet o částku 4 180 Kč.  
Nejvyšší položky rozpočtu jsou tvorba nových internetových stránek, tvorba 
nového internetového obchodu a databáze zákazníků. Tyto částky jsou sice vyšší, ale 
vzhledem k současnému stavu jak internetových stránek, tak internetového obchodu, je 
nutno tyto částky vynaložit na tvorbu nových. Databáze zákazníků je pro společnost 
taky velmi důležitá, neboť informuje o jednotlivých nákupech zákazníků a informuje, 
které produkty jsou nejvíce prodávány a které naopak. Pokud se společnosti bude částka 
na tvorbu databáze zákazníků zdát vysoká, záleží už jen na ní, zda databázi bude 
požadovat či ne.  
4.7 Přínosy navrhovaného řešení 
4.7.1 Vyčíslitelné 
Mezi vyčíslitelné přínosy navrhovaného řešení budou: 
 Nárůst tržeb o více než 20 % v porovnání se současným stavem 
 Zvýšení objemu prodeje zboží a služeb 
 Snížení zadluženosti společnosti 
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 Snížení nákladů 
 Růst tržního podílu 
 
Navýšení objemu prodeje o 5 % je uvedeno v následující tabulce. Vychází se z objemu 
prodeje z roku 2009, který činil 9 895 000 Kč.  
 
Objem  prodeje 2010 2011 
Plánovaný objem prodeje uvedený v % 2,5 5 
Plánovaný objem prodeje uvedený v celých Kč 247 375 494 750 
Celkový plánovaný objem prodeje  10 142 375 10 389 750 
5áklady 
Internetové stránky 20 000 - 
Internetový obchod 35 000 - 
Reklama na autě 2 980 2980 
Letáky 15 000 15 000 
Reklamní předměty 14 200 14 200 
Databáze 20 000 - 
Celkové náklady 107 180 Kč 32 180 Kč 
Plánované přínosy 140 195 Kč 462 570 Kč 
 
Tabulka 18: Plánované přínosy (vlastní zpracování) 
 
Pokud budou plánované přínosy skutečné, přinese to společnosti jak navýšení objemu 
prodeje zboží, ale i také její současnou finanční situaci. Výsledek bude možno posoudit 
až za určitý čas.  
4.7.2 5evyčíslitelné 
Hlavní nevyčíslitelné přínosy pro společnost Nexx s.r.o. budou: 
 Zvýšení povědomí o značce 
 Přírůstek nových zákazníků 
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 Zvýšení objemu prodeje 
 Zlepšení image společnosti 
 Kvalitnější služby 
 Inovace internetových stránek včetně internetového obchodu 
Úspěšnost navrhovaných řešení bude možno posoudit až za období několika 
měsíců. Zvolené komunikační nástroje bude společnost pravidelně srovnávat, zda jsou 
úspěšné či ne. Dále bude také potřeba sledovat růst či pokles prodeje zboží a s tím i 
spojené zisky, případně ztráta.  
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5 Závěr 
Výstupem diplomové práce je navržení účinné komunikační strategie pro 
společnost Nexx s.r.o. Společnost Nexx s.r.o. se zabývá prodejem výpočetní techniky a 
poskytování služeb v oblasti internetu.  
Při hodnocení současných komunikačních prostředků bylo zjištěno, že nejsou 
příliš účinné a proto bylo potřeba navrhnout novou komunikační strategii.  
 K naplnění cílů jsem vycházela z několika části. První část práce vychází 
z vymezení problému, stanovení cílů, metod a postupů řešení. Následující, teoretická 
část zahrnuje nejnovější poznatky v dané problematice, nové trendy v marketingové 
komunikaci a vysvětlení základních pojmů.  
Na teoretickou část navazuje část analýzy současného stavu. V této části je 
představena společnost, její obor podnikání a celková situace. Analýza současného 
stavu charakterizuje společnost jak vnější analýzou, tak vnitřní analýzou. Vnější analýza 
společnosti zahrnuje analýzu SLEPTE, trhu, zákazníků a také konkurence. Vnitřní 
analýza společnosti popisuje marketingový mix společnosti, který popisuje produkt, 
cenu, místo a komunikaci společnosti. Nedílnou součástí jsou také faktory úspěchu, 
neboli 7S. Na vnitřní a vnější analýzu společnosti navazuje finanční analýza, jejímž 
cílem je zhodnotit finanční situaci podniku. Na finanční analýzu navazuje také analýza 
SWOT, která charakterizuje silné a slabé stránky společnosti. 
Poslední částí práce je část návrhová. V této části jsem se zaměřila na výběr 
vhodných komunikačních prostředků a jejich aplikace, které vedou k vytvoření účinné 
komunikační strategie. Jako účinný nástroj komunikace byly zvoleny nové internetové 
stránky, včetně internetového obchodu, které neodpovídali současným trendům a 
zažitým zvyklostem. Dále jsem se zaměřila na reklamu prostřednictvím tisku a 
reklamních letáků. Nedostatkem v komunikačních nástrojích byla také podpora prodeje, 
kde jsem se zaměřila na slevy a dárkové předměty zákazníkům. V návrhové části je také 
uveden harmonogram jednotlivých činností, které budou uskutečňovány při realizaci 
komunikační strategie. Návrh komunikační strategie představuje pro společnost také 
vynaložení nákladů, které se pohybují přes 100 tisíc Kč. Stanovený rozpočet společnosti 
byl 100 tisíc Kč, takže návrhy řešení nepřesáhly příliš stanovený rozpočet.  
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Navrhovaná komunikační strategie by měla pomoci společnosti získat řadu nových 
zákazníků, upevnit vztahy se stávajícími zákazníky a především zvýšit objem prodeje 
zboží a služeb. Následné zvýšení objemu prodeje zboží a služeb by mělo společnosti 
přinést požadovaný zisk, který může zlepšit současnou finanční situaci společnosti.  
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8 Seznam příloh 
Příloha 1 – Výkaz zisků a ztrát 2006, 2007, 2008 (v celých tisících Kč) 
Ozn. Text Č.ř. 2006 2007 2008 
I. Tržby za prodej zboží 01 15 505 12 667 12 184 
A. Náklady vynaložené na prodej zboží 02 12 842 11 487 9 341 
+ Obchodní marže  (ř.01 - 02) 03 2 663 1 180 2 843 
II. Výkony 04 22 5 3 
B. Výkonová spotřeba 05 1 359 1 493 985 
+ Přidaná hodnota (03 + 04 - 05) 06 1 326 -308 1858 
C. Osobní náklady 07 762 691 524 
D.  Daně a poplatky 08 7 11 8 
E. Odpisy dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku 09 30 0  0 
III. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 10 0  0 220 
F. 
Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a 
materiálu 11 0  0 0 
G. 
Změna stavu rezerv a oprav.pol. v prov. obl. a komplex. 
n. PO 12 0 0 0 
IV. Ostatní provozní výnosy 13 6 47 0  
H.  Ostatní provozní náklady 14 18 6 1 
V. Převod provozních výnosů 15 0 0 0 
I.  Převod provozních nákladů 16 0  0 0 
  
Provozní výsledek hospodaření  [ř.06-07-08-09+10-
11(+/-12)+13-14+(-15)-(-16)] 17 515 -969 1 545 
VI. Tržby z prodeje cenných papírů a podílů 18 0  0 0 
J. Prodané cenné papíry a podíly 19 0  0 0  
VII. Výnosy z dlouhodobého finančního majetku 20 0  0 0 
VIII. Výnosy z krátkodobého finančního majetku 21 0  0 0 
K. Náklady z finančního majetku 22 0  0 0 
IX. Výnosy z přecenění cenných papírů a derivátů 23 0  0 0 
L.  Náklady z přecenění cenných papírů a derivátů 24 0  0 0 
M. 
Změna stavu rezervy a opravných položek ve finanční 
oblasti 25 0  0 0 
X. Výnosové úroky 26 0  0 0 
N. Nákladové úroky 27 19 28 89 
XI. Ostatní finanční výnosy 28 107 57 43 
O. Ostatní finanční náklady 29 87 78 42 
XII. Převod finančních výnosů 30 0  0 0 
P. Převod finančních nákladů 31 0  0 0 
  
Finanční výsledek hospodaření [ř.18-1 9+20+21-
22+23-24(+/25)+26-27+28-29+(-30) -(-31)] 32 1 -49 -88 
Q.  Daň z příjmů za běžnou činnost 33 0  0 0 
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** 
Výsledek hospodaření za běžnou činnost (ř. 17 + 32 - 
33) 34 516 -1018 1 457 
XIII. Mimořádné výnosy 35 0  0 0 
R.  Mimořádné náklady 36 0  0 0 
S. Daň z příjmů z mimořádné činnosti 37 0  0 0 
* Mimořádný výsledek hospodaření (ř. 35 - 36 - 37) 38 0  0 0 
T. 
Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům 
(+/-) 39 0  0 0 
*** 
Výsledek hospodaření za účetní období (+/-)   (ř. 34 + 
38 - 39) 40 516 -1018 1 457 
**** 
Výsledek hospodaření před zdaněním (ř. 17 + 32 + 35 - 
36) 41 516 -1018 1 457 
 
Příloha 2 – Rozvaha 2006, 2007, 2008 (v celých tisících Kč) 
Ozn. AKTIVA Č.ř. 2006 2007 2008 
  AKTIVA CELKEM (ř. 02 + 03 + 31 + 62) = ř. 66 001 3051 2356 2167 
A. Pohledávky za upsaný základní kapitál 002 0 0 0 
B. Dlouhodobý majetek (ř. 04 až 06) 003 0 0 0 
B. I. Dlouhodobý nehmotný majetek 004 0 0 0 
B. II. Dlouhodobý hmotný majetek 005 0 0 0 
B. 
III. Dlouhodobý finanční majetek 006 0 0 0 
C. Oběžná aktiva (ř. 08 až 11) 007 3047 2436 2112 
C. I. Zásoby 008 2256 1818 1773 
C. II.  Dlouhodobé pohledávky 009 0 0 0 
C.III.  Krátkodobé pohledávky 010 750 394 156 
C.IV. Krátkodobý finanční majetek 011 41 224 183 
D.  Časové rozlišení 012 4 -80 55 
 
 
Ozn. PASIVA Č.ř. 2006 2007 2008 
  PASIVA CELKEM (ř. 14 + 20 + 25) 013 3051 2356 2147 
A. Vlastní kapitál (ř. 15 až 19) 014 182 -837 620 
A.I.  Základní kapitál 015 100 100 100 
A.II. Kapitálové fondy 016 0 0 0 
A.III. 
Rezervní fondy, nedělitelný fond a ostatní fondy ze 
zisku 017 10 10 10 
A.IV.  Výsledek hospodaření minulých let 018 -444 71 -947 
A. V. 
Výsledek hospodaření běžného účetní období (+/-)  (ř. 
01 - 15 -16 -17 - 18 - 20 - 25) = ř. 40 výkazu zisků a 
ztrát 019 516 -1018 1457 
B. Cizí zdroje                        ( ř. 21 až 24) 020 2869 3193 1547 
B. I. Rezervy 021 0 0 0 
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B.II. Dlouhodobé závazky 022 0 0 0 
B.III. Krátkodobé závazky 023 2705 3010 1257 
B.IV. Bankovní úvěry a výpomoci 024 164 183 290 
C.I.  Časové rozlišení 025 0 0 0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
